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Tässä opinnäytetyössä käsitellään tunteiden merkitystä videomarkkinoinnissa. Työssä tutki-
taan myös miten videomarkkinointia voidaan tehostaa tunteiden ymmärtämisen avulla. Opin-
näytetyö tehtiin yhteistyössä Everyday Minerals Suomen kanssa, joka on vasta aloittamassa 
videomarkkinointiaan. Tavoitteena oli etsiä yhteistyöyritykselle mahdollisimman hyödyllistä 
tietoa videomarkkinoinnin ja tunteiden yhdistämisen mahdollisuuksista. Opinnäytetyön kehit-
tämiskysymykset ovat ”Miten mainosvideot vaikuttavat ihmisten tunteisiin ja sitä kautta ih-
misten ostokäyttäytymiseen?”, ”Miten videomarkkinointi toimii kosmetiikka-alalla?” ja 
”Kuinka tehostaa yrityksen videomarkkinointia tunteet keskiössä?” 
 
Opinnäytetyössä on paneuduttu kosmetiikkakuluttajien ostokäyttäytymiseen ja syvällisemmin 
tunteisiin videomarkkinoinnin osalta. Tutkimuksessa käytettiin laadullista ja määrällistä tutki-
musmenetelmää. Tutkimus suoritettiin haastattelemalla sekä ammattilaisia että kosmetiikan 
kuluttajia ja laadittiin opinnäytetyön aiheeseen liittyvä kysely. Lisäksi opinnäytetyössä tehtiin 
benchmarkkausta kosmetiikka- ja autoalan videomainosten välillä. Tietoperustana on käytetty 
kosmetiikka-alaa, videomarkkinointia, tunteita ja ostokäyttäytymistä. 
 
Lopputuotoksena haastatteluista on tehty videodokumentti, jonka kohdeyleisönä ovat kaikki, 
jotka ovat kiinnostuneita tehostamaan videomarkkinointiaan. Sekä haastatteluiden että kyse-
lyn tuloksista on tehty infograafi. Edellä mainittujen tuotosten on tarkoitus selkeyttää opin-
näytetyön kokonaiskuvaa visuaalisesti helposti tulkittavaksi. 
 
Opinnäytetyön tuloksista käy ilmi, että kosmetiikka-alalla toimii tunnepohjainen videomarkki-
nointi. Tunteisiin vaikutetaan videomarkkinoinnissa tarinalla, visuaalisuudella ja äänellä. Myös 
videobloggaajilla on tällä hetkellä merkittävä asema kosmetiikan markkinoinnissa. Tulevaisuu-
dessa nähdään, että läpinäkyvyys on yhä suurempi osa yritysten videomarkkinointia. Tärkeää 
tietoa tuloksista on saatu myös siitä, miten kosmetiikan työelämän edustaja pystyy suunnitte-
lemaan omaa videomarkkinointiaan. 
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This Bachelor’s thesis investigates the purpose of emotions when planning video marketing. It 
examines also the opportunities in combining video marketing and emotions and making video 
marketing more efficient. The thesis was conducted in cooperation with Everyday Minerals 
Finland, which is just beginning to utilize video marketing. The aim of the thesis was to find 
useful information about combining video marketing and emotions for the target company. 
The study questions are: “How do commercials impact the emotions of people and therefore 
their purchasing behavior?”, “How does video marketing function in the cosmetic industry?” 
and “How to boost video marketing of a company by concentrating on emotions?” 
The thesis concentrated on the purchasing behavior of cosmetics’ consumers, especially emo-
tions regarding video marketing. Both qualitative and quantitative methods were applied. The 
study was carried out by interviewing professionals and consumers of cosmetics and by draw-
ing up a survey regarding the topic. In addition to interviews and the survey, also benchmark-
ing was utilized to chart the differences between advertising in cosmetic and car industry. 
Cosmetic industry, video marketing, emotions and purchasing behavior functioned as a theo-
retical background. 
In the end a video documentary was carried out on basis of the interviews. Both interviews 
and the survey were also utilized to make an infographic. The purpose of the video documen-
tary and the infographic is to visualize and simplify the results. 
The results show that emotional video marketing is lucrative. The most effective way of uti-
lizing emotions are by devoting to the story, visuality and the audio of the commercial. Also 
video bloggers have an important role in video marketing in the cosmetic field nowadays. In 
the future transparency will even form a more significant part of the video marketing of com-
panies. The study also showed how to plan the video marketing of the cooperative company 
in a more efficient way. 
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 1 Johdanto 
Tutkimuksen kohteena oleva ilmiö on videomarkkinoinnin kasvava suosio ja se, että markki-
noinnissa yhä yleisemmin myydään järkiperustelujen sijaan tunnepohjalta (Suhonen 2013). Vi-
deomarkkinointia käytetään koko ajan enemmän ja sen avulla kehitetään uusia innovatiivisia 
videomarkkinointitapoja. Älypuhelimien ja muiden älylaitteiden suosion kasvaessa, melkein 
jokainen ihminen törmää mobiilissa videomainoksiin päivittäin. Tämä on hyvä syy sille, miksi 
yritysten on panostettava videomarkkinointiin ja otettava sitä yhä enemmän käyttöön.  
 
Yrityksen on koko ajan pysyttävä mukana kasvussa ja osata kehittää ja toteuttaa videomarkki-
nointia yritykselleen parhaiten sopivalla tavalla. Viime vuosien aikana on herännyt halu yhdis-
tää tunteet ja teknologia. Aikaisemmin yritettiin ymmärtää ainoastaan asiakkaiden käyttäyty-
mistä, kun taas tulevaisuudessa hyödynnetään enemmän tunnepohjaisia motivaation lähteitä, 
jotka puolestaan vaikuttavat käyttäytymiseen. (Suhonen 2013.) Opinnäytetyössä on pyritty 
ymmärtämään videomarkkinoinnin ja tunteiden hyödyntämisen suhdetta syvemmin. 
 
Opinnäytetyön nimeksi vahvistui: Tunteiden merkitys kosmetiikka-alan videomarkkinoinnissa. 
Opinnäytetyön tekijöitä kiinnostaa videomarkkinointi ja sen tehostaminen. Lisäksi tunteiden 
hyödyntämisestä videomarkkinoinnissa on tehty suhteellisen vähän tutkimusta, jolloin opin-
näytetyö voi tuoda uutta näkökulmaa videomainosten suunnittelulle. 
 
Opinnäytetyön tavoitteena on kehittämistyön myötä saada tietoa videoiden vaikutuksesta tun-
teisiin ja sitä kautta videomarkkinoinnin tehostaminen. Sivutavoitteena on ymmärtää ihmisten 
tunteet ostokäyttäytymisen yhteydessä. 
 
Tutkittavaksi aihealueeksi valikoitui kosmetiikka-alan videomarkkinointi. Tarkoituksena on 
tutkia, miten kyseessä olevan alan videomarkkinointia voitaisiin tehostaa tunteiden ja osto-
käyttäytymisen ymmärtämisen avulla. Opinnäytetyön tekijät kokevat, että kosmetiikkamai-
noksissa tunteiden hyödyntäminen on puutteellista ja sitä voisi käyttää tehokkaammin. Ym-
märrettävästi kosmetiikkamainokset ovat melko asiapitoisia, mutta jotta mainos jäisi parem-
min kuluttajien mieleen, tulisi sen herättää tarpeeksi vahvoja tunteita. Kosmetiikka-alan ku-
luttajien tunteminen hyödyntää videomarkkinoinnin ammattilaisia tehostamaan ja kohdenta-
maan palveluidensa myyntiä paremmin.  
 
Tarkoituksena on tehdä dokumenttivideo ja infograafi, joissa käsitellään visuaalisesti tuntei-
den vaikutusta ja kehittämistyön tuloksia niin ammattilaisten, kuin kosmetiikkakuluttajien nä-
kökulmasta. Videodokumenttiin haastatellaan aiheeseen liittyviä ammattilaisia, eli video-, 
kosmetiikka- ja tunnealan ammattilaisia ja siihen pyritään vangitsemaan aidot mielipiteet 
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myös kosmetiikkatuotteiden käyttäjiltä. Näiden lisäksi toteutetaan kysely, joka koskee luon-
nonkosmetiikkatuotteiden käyttöä, sekä yleisesti videomarkkinointia pääosin kosmetiikan 
alalla.  
 
Mukaan opinnäytetyöhön saatiin työelämän edustajiksi Everyday Minerals Suomi ja DigiPeople 
Studio. Työelämän edustajien rooli opinnäytetyössä on kommentoida työn hyödyllisyyttä ko-
konaisuudessaan, sekä visuaalisia lopputuotoksia. Kosmetiikka-alan työelämän edustaja saa 
uutta näkökulmaa kosmetiikka-alan videomarkkinoinnin hyödyntämiseen ja suunnitteluun. 
 
 
2 Opinnäytetyön tausta, tavoite ja tarkoitus  
Opinnäytetyön idea syntyi syksyllä 2015, kun tekijät suorittivat Digital Business –nimisen opin-
tojakson. Kurssin myötä tekijöille syntyi suuri kiinnostus videoita ja tunteiden ymmärtämistä 
kohtaan ja miten näitä pystytään yhdessä hyödyntämään videomarkkinoinnissa. Tästä johtuen 
lähdettiin jatkamaan yhteistyötä myös Digital Business -kurssilla toimeksiantajana toimineen 
Pekka Tuomisen ja DigiPeople Studion kanssa. Tässä opinnäytetyössä DigiPeople Studio kom-
mentoi työn visuaalista tuotantoa, jotta siitä saataisiin mahdollisimman ammattimaista.  
 
Kun kiinnostus videoihin tämän edellä mainitun kurssin kautta syntyi, aloitettiin miettimään 
miten opinnäytetyön ja videot voisi yhdistää. Syntyi idea tehdä opinnäytetyön yhtenä osana 
videodokumentti. Tämä video-osuus tekee opinnäytetyöstä ainutlaatuisen ja mielenkiintoisen 
lukijalle. 
 
Opinnäytetyö on rajattu tiettyyn alaan, jotta videomarkkinointia pystytään kartoittamaan pa-
remmin. Tekijöiden kiinnostuksen perusteella valittiin kosmetiikka-ala. Opinnäytetyön tekijät 
kokevat, että kosmetiikka mainokset ovat tällä hetkellä hyvinkin järkiperusteisia, eikä niissä 
ole hyödynnetty tunteisiin vetoavia erityispiirteitä mahdollisuuksista huolimatta.  
 
Opinnäytetyön edetessä suunnitteluvaiheen loppupuolelle, kävi ilmi, että opinnäytetyö tarvit-
see yhteistyöyrityksen myös tutkittavissa olevalta alalta. Yhteistyökumppaniksi saatiin Eve-
ryday Minerals Suomi. Kyseessä on tuotesarja, jota Suomeen tuo Suomen Luonnonkosmetiikan 
Osuustukku. Yritys voi kosmetiikka-alan ammattilaisena kommentoida ja arvioida työn hyödyl-
lisyyttä alan kokemuksen perusteella. Yhteistyö osui erinomaiseen ajankohtaan, sillä yhteis-
työyritys on vasta aloittamassa kehittämään videomarkkinointiaan. 
Opinnäytetyön tavoitteena on tuottaa kosmetiikka-alan työelämän edustajalle arvokasta sekä 
kattavaa tietoa siitä, miten videomarkkinointia voi ja kannattaa käyttää ja tehostaa tunteita 
hyödyntäen. Opinnäytetyö on osa yhteistyöyrityksen videomarkkinointistrategian suunnitte-
lua. 
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Opinnäytetyön tarkoituksena on saada tuotettua videomarkkinointiin ja tunteisiin liittyvä tie-
topaketti, jota kosmetiikka-alan työelämän edustaja pystyy hyödyntämään ja käyttämään vi-
deomarkkinoinnin suunnittelussa. Tähän tietopakettiin kuuluvat tuotokset ovat videodoku-
mentti, johon on koottu haastatteluiden hyödyllisimmät asiat ja tärkeimmät mielipiteet, sekä 
infograafi, joka on tiivis tietoisku niin kosmetiikka-alan työelämän edustajalle, kuin muillekin 
aiheesta kiinnostuneille. Tämä on hyödyllinen myös jatkossa videomarkkinointiaan kehittäville 
tahoille. Alla olevaan taulukkoon on esitetty opinnäytetyön tavoite ja tarkoitus. 
 
 
   Tavoite          Tarkoitus 
 
Mahdollisimman arvokasta tietoa videomark-
kinoinnin hyödyntämisestä ja tehostami-
sesta tunteet huomioiden. 
 
Videomarkkinointiin ja tunteisiin liittyvä tie-
topaketti kosmetiikka-alan työelämän edus-
tajan hyödyksi. 
(Infograafi, videodokumentti) 
Taulukko 1: Opinnäytetyön tavoite ja tarkoitus 
 
 
Tavoitteen ja tarkoituksen määrittämisen jälkeen mietittiin niitä tukevat kehittämiskysymyk-
set. Tutkimuksen ongelman ja kysymyksien rajaukset tehtiin oman osaamisen mukaan ja py-
rittiin rajaamaan tarpeeksi tiiviiksi. Opinnäytetyöhön valitut kolme kehittämiskysymystä ovat 
”Miten mainosvideot vaikuttavat ihmisten tunteisiin ja sitä kautta ostokäyttäytymiseen?”, 
”Miten videomarkkinointi toimii kosmetiikka-alalla?” ja ”Kuinka tehostaa yrityksen videomark-
kinointia tunteet keskiössä?”. 
 
Kehittämiskysymykset valikoitui opinnäytetyön tavoitetta tarkastellessa. Kaikki kysymykset 
liittyvät videomarkkinoinnin tehostamiseen ja sen suunnitteluun. Opinnäytetyön valmistuessa, 
vastaukset kehittämiskysymyksiin muodostavat tuloksen, johon päädytään analysoimalla opin-
näytetyössä käytettyjä tutkimusmenetelmiä. Seuraavalla sivulla olevaan taulukkoon on kir-
jattu opinnäytetyön kolme kehittämiskysymystä. 
 
 
Miten mainosvideot vaikutta-
vat ihmisten tunteisiin ja 
sitä kautta ostokäyttäytymi-
seen? 
 
Miten videomarkkinointi toi-
mii kosmetiikka-alalla? 
 
 
Kuinka tehostaa yrityksen vi-
deomarkkinointia tunteet 
keskiössä? 
Taulukko 2: Kehittämiskysymykset 
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3 Työelämän edustajat  
Opinnäytetyöhön yhteistyöyritykseksi on saatu kaksi työelämän edustajaa. Yksi niistä on Eve-
ryday Minerals Suomi, joka pyydettiin mukaan kosmetiikka-alan ammattilaisena ja yrityksen 
luonnonmukaisuuden vuoksi. Yrityksellä ei vielä ollut lainkaan videomarkkinointia, joten opin-
näytetyön aihe ja tavoite olivat myös kosmetiikan alan työelämän edustajalle ajankohtainen 
ja tärkeä. Opinnäytetyö on yhteistyöyritystä hyödyttävä ja yritys saa apua tehokkaamman vi-
deomarkkinoinnin suunnitteluun. 
 
Toinen työelämän edustaja on Digipeople Studio, joka on videoalan yritys. Tämä yritys halut-
tiin yhteistyöhön yrityksen videoalan osaamisen vuoksi. Yrityksen toimitusjohtajaan Pekka 
Tuomiseen opinnäytetyön tekijät olivat tutustuneet jo aikaisemmin Digital Business-kurssin 
myötä. Opinnäytetyön tekijät kokivat tarpeelliseksi saada kommentteja ja mielipiteitä am-
mattilaisen näkökulmasta. Etenkin lopputuotoksia ajatellen on tärkeää, että ammattilainen 
kommentoi niiden toimivuutta ja antaa niistä kehittämisehdotuksia.  
 
3.1 Everyday Minerals  
Everyday Mineralsin on perustanut Carina Menzies Austinissa, Texasissa. Vuonna 2015 Suomen 
Luonnonkosmetiikan Osuustukku toi tuotteet Suomeen ja niitä myydään nyt omassa verkko-
kaupassa, sekä tietyillä jälleenmyyjillä. Everyday Mineralsin kaikki tuotteet ovat 100 prosent-
tisesti vegaanisia, eikä niiden testauksessa ole käytetty eläinkokeita. Tuotteet edustavat 
myös ympäristöystävällisyyttä ja tärkeää on myös, ettei yritys tue missään tapauksissa lapsi-
työvoimaa. (Everyday Minerals Suomi 2015.) 
 
Suomen Luonnonkosmetiikan Osuustukku on vuonna 2013 perustettu luonnonkosmetiikan maa-
hantuoja ja tukkukauppa. Tässä opinnäytetyössä yrityksen yhteyshenkilönä toimii tuotespe-
sialisti Tiia Varjonen. Yritys palvelee sekä kuluttajia, että jälleenmyyjiä. Yrityksen tavoit-
teena on viedä luonnonkosmetiikkaa lähemmäs kuluttajia ja tarjota laadukasta kosmetiikkaa 
edulliseen hintaan. (Suomen Luonnonkosmetiikan Osuustukku 2016.)  
 
Kosmetiikka-alan työelämän edustajan rooli tässä opinnäytetyössä on olla yhteistyökumppani, 
joka kommentoi ja avustaa opinnäytetyön edetessä. Lisäksi kosmetiikka-alan työelämän edus-
taja arvioi opinnäytetyön hyödyllisyyden alan ammattilaisen näkökulmasta. Tavoitteena on 
kerätä mahdollisimman hyödyllistä tietoa videomarkkinoinnista, jota kosmetiikka-alan työelä-
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män edustaja voi käyttää jatkossa videomarkkinointiaan kehittäessä. Lisäarvona opinnäyte-
työstä kosmetiikka-alan työelämän edustaja saa uutta näkökulmaa suunniteltaessaan omaa 
videomarkkinointistrategiaansa. 
 
Yhteistyön alussa kosmetiikka-alan työelämän edustaja ja opinnäytetyön tekijät tapasivat 
Tampereella Suomen Luonnonkosmetiikan Osuustukun toimistotiloissa. Ensimmäisessä tapaa-
misessa käytiin läpi molempien tarpeet ja tavoitteet. Yhteistyöyritys haluaa tietoa siitä, mi-
ten yritys voisi hyödyntää videomarkkinointiaan. Pitkän välimatkan vuoksi sovittiin yhteyden-
pidon tapahtuvan jatkossa sähköpostin välityksellä.  
 
3.2 DigiPeople Studio 
DigiPeople Studio on perustettu vuonna 2013 ja toimii Helsingin Lauttasaaressa. Yrityksen toi-
miala on videotuotanto ja sen perustana on luoda vaikuttavaa visuaalista sisältöä. Yrityksen 
tärkein arvo on jokaisen ihmisen arvostus, josta koko toiminta lähtee. (DigiPeople Studio 
2016.) Yrityksen yhteistyöhenkilönä toimii toimitusjohtaja Pekka Tuominen. 
 
Opinnäytetyötä aloittaessa videoalan työelämän edustajan Pekka Tuomisen näkemys oli tuoda 
videot asiakaspalvelukanaviin. Lähdettiin liikkeelle siitä, mitä DigiPeople Studion potentiaali-
sen asiakkaan, eli markkinoijan asiakas haluaa ja miten kyseistä asiakasta voidaan auttaa par-
haiten. Suunnitteluvaiheessa päädyttiin kuitenkin yhdistämään niin opinnäytetyön tekijöiden, 
kuin videoalan työelämän edustajan näkemyksiä. Näiden ajatusten pohjalta päädyttiin tutki-
maan tietyn alan asiakkaisiin liittyvää videomarkkinointia ja sen tehostamista.  
 
DigiPeople Studion rooli opinnäytetyössä on kommentoida työn visuaalisia tuotoksia, eli video-
dokumenttia ja infograafia. Yrityksen ammattiosaamisen vuoksi saadaan ammattilaisen mieli-
pide lopputuotosten onnistumisesta. Lisäksi saadaan kehittämisideoita niin tämän opinnäyte-
työn lopputuotosten kehittämiseen, kuin vastaisuuden varalle. 
 
 
4 Tietoperusta 
Opinnäytetyön aiheet ovat kosmetiikka ja alan markkinointi, videomarkkinointi, tunteet sekä 
ostokäyttäytyminen. Koko opinnäytetyö perustuu kahteen ensimmäiseen aiheeseen, eli kos-
metiikka-alaan ja videomarkkinointiin. On tärkeää ymmärtää esimerkiksi, miten suuri kosme-
tiikka-ala on nykypäivänä ja mitä kehitysmahdollisuuksia sen tuotteiden markkinoinnista löy-
tyy. Teoriapohjasta käy myös ilmi, miten videomarkkinointi on kehittynyt ja kehittyy edel-
leen.  
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Jotta pystyään tutkimaan tunteiden vaikutusta ja kuluttajien ostokäyttäytymistä, todettiin 
myös tunteiden ja ostokäyttäytymisen teorian läpikäyminen tarpeelliseksi. Kun tiedetään mi-
ten tunteet vaikuttavat ja käyttäytyvät, osataan niitä hyödyntää paremmin tutkimuksen ede-
tessä ja tuloksia tarkastellessa. Kun puhutaan kuluttajiin vaikuttamisesta, on myös ostokäyt-
täytymisen teoria tarpeellista tietoperustaa. 
 
4.1 Kosmetiikka-ala ja alan markkinointi 
Kosmetiikkateollisuus on jatkuvasti kasvava ala, ja tällä hetkellä Euroopan Unionissa tuote-
taan eniten kosmetiikkaa maailmassa. The European Cosmetic, Toiletry and Perfumery Asso-
ciation:n mukaan keskieurooppalainen käyttää keskimäärin kuutta kosmetiikkatuotetta joka 
aamu. Suomessa vuonna 2014 suomalaiset käyttivät kosmetiikkaan noin 170 euroa per henkilö 
vuodessa. Myös luonnonkosmetiikka alkaa nostaa yhä enemmän suosiotaan ja vuonna 2013 
luonnonkosmetiikan myynti nousi Euroopassa 11,7 prosenttia. Sen uskotaan nousevan vuo-
dessa 12,8 prosenttia vuoteen 2016 asti. (Kauneustoimittajat 2016.) 
 
Luonnonkosmetiikan ohella myös eettiset ajatukset leviävät alan kuluttajien tietoisuuteen. 
Kosmetiikan testaaminen eläimillä kiellettiin EU:ssa vuonna 2004, mutta sitä tapahtuu edel-
leen muualla maailmassa (Kaihovaara 2013.) Jopa 80 prosenttia maailman valtioista sallii yhä 
eläintestauksen (Animalia 2009). Kuluttaja on enemmän tietoinen kosmetiikasta koituvista 
haitoista ja sitä kautta eettisyyteen vetoaminen vaikuttaa yhä syvemmin kuluttajien tuntei-
siin ja päätöksentekoon. Eläinkokeiden lisäksi myös ympäristöön vaikuttavat tekijät, kuten 
pakkausten ekologisuus ja kemikaalien ympäristöystävällisyys vaikuttavat ostopäätökseen. 
(Teknokemia 2016c.) 
 
Luonnonkosmetiikka eroaa synteettisestä kosmetiikasta olemalla luonnollista alkuperää, jonka 
koko elinkaari tuotekehityksestä tuotteen hävittämiseen on suunniteltu vaikuttamaan mahdol-
lisimman vähän ihmiseen ja luontoon. Luonnonkosmetiikan pääperiaatteet ovat, että sitä val-
mistettaessa käytetään luonnollisia luomulaatuisia ja vähän prosessoituja raaka-aineita. Luon-
nonkosmetiikkaa ei myöskään testata eläinkokeilla ja siitä on vähän haittaa ympäristölle. 
Etenkin synteettiset hajusteet ja väriaineet ovat ehdottomasti kielletty luonnonkosmetiikan 
valmistuksessa. Luonnonkosmetiikan kulutus vähentää kemikaalialtistusta ja on hyvä ympäris-
tön hyvinvoinnille. (Pro luonnonkosmetiikka ry 2016.) 
 
Luonnonkosmetiikan lisäksi valmistetaan myös luomukosmetiikkaa. Näiden kahden ero on, 
ettei luonnonkosmetiikassa ole kasvi- ja eläinpitoisten raaka-aineiden vähimmäispitoisuuksia, 
vaikka niiden käyttö on erittäin suositeltavaa. Luomukosmetiikassa taas näiden raaka-aineiden 
osuus tuotteen koostumuksessa on suuri. (Pro luonnonkosmetiikka ry 2016.) Jottei luonnon- ja 
 12 
luomukosmetiikka sekoteta toisiinsa, on niiden ero oltava kuluttajalle selvä kosmetiikkaa 
markkinoidessa. 
 
Luonnonkosmetiikkaa myy nykyään luontaistuote- ja luomukaupat, tavaratalot sekä myös pik-
kuhiljaa päivittäistavarakaupat. Suomessa luonnonkosmetiikkaa valmistavat Aamumaa, Frant-
sila, Lily Alexandra, Flow Kosmetiikka ja Mellis from Finland. (Pro luonnonkosmetiikka ry 
2016.) 
 
Luonnonkosmetiikan kasvavasta suosiosta huolimatta, luonnonkosmetiikkaa koskien ei kuiten-
kaan ole lainsäädäntöä ja se saattaakin johtaa sekaannuksiin ja väärinkäyttöön. Usein valmis-
tajat eivät ota huomioon, ettei kasviuutteen lisääminen synteettiseen kosmetiikkaan tee siitä 
luonnonkosmetiikkaa. Ainoa lainsäädännöllinen kehys on EU:n kosmetiikka-asetus. Se edellyt-
tää muun muassa, että tuotteet ovat turvallisia, eivätkä saa aiheuttaa missään tapauksessa 
vahinkoa. Lisäksi se määrittää, että kosmetiikka on hoitavaa ja vain ulkoiseen käyttöön, eikä 
se toimi lääkkeenä. (Pro luonnonkosmetiikka ry 2016.) 
 
Jotta luonnonkosmetiikan käyttäjät ja valmistajat kuitenkin löytäisivät toisensa, on kehitelty 
luonnonkosmetiikan sertifiointijärjestelmä. Sillä halutaan, että kuluttajat löytäisivät eetti-
sesti kestävät ja aidot tuotteet sekä nostaisivat esille rehelliset luonnontuotteet. (Pro luon-
nonkosmetiikka ry 2016.) 
 
Kosmetiikkaa markkinoidessa tulee olla rehellinen ja totuudenmukainen. Tarkoitus on, että 
mainokset näyttävät kuluttajille, millä tavalla tuotteet vaikuttavat ja miten niitä käytetään. 
Mainoksen on myös oltava luotettava, jotta kuluttaja voi tehdä perusteltuja ja harkittuja os-
topäätöksiä. (Teknokemia 2016b.) 
 
Cosmetics Europe on laatinut alalle omat vastuullisen kosmetiikan markkinoinnin itsesäätely-
ohjeet, joita valvotaan myös Suomessa Kilpailu- ja kuluttajaviraston toimesta. Tuotteiden val-
mistajalla on oltava todisteet siitä, että tuote toimii luvatulla tavalla, eikä mainos saa olla 
harhaan johtavaa. Esimerkkejä harhaan johtavuudesta on irtoripsien käyttö, kun mainoste-
taan ripsiväriä tai ryppyjen poistamista kuvanmuokkauksella, jos mainostettava tuote on sil-
mänympärysvoide. (Teknokemia 2016a.) 
 
Tällä hetkellä suuresti puhututtavat ympäristöongelmat saavat markkinoijat helposti vetoa-
maan ympäristöystävällisyyteen. Väittämät tulee kuitenkin olla tieteellisesti tutkittuja ja pe-
rusteltuja. Markkinoinnin tulee myös kunnioittaa ihmisarvoa muun muassa kulttuureihin ja su-
kupuoleen liittyen. Esimerkiksi syrjintää ei saa tapahtua missään tilanteessa ja turvallisuus ja 
terveys tulee aina huomioida. (Teknokemia 2016a.) 
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4.2 Videomarkkinointi 
Online-videoiden suosio kasvaa kovaa vauhtia ja valtaa sisältömarkkinoinnin alaa. On arvioitu, 
että videoiden kysyntä tulee kolminkertaistumaan. Videot tulevat kattamaan 69 prosenttia 
kaikesta asiakasverkkoliikenteestä (Perus 2014.) ja jopa 80 - 90 prosenttia kaikesta verkkolii-
kenteestä vuoteen 2019 mennessä (Cisco 2015). Sosiaalisella medialla kuten Facebookilla ja 
YouTubella on miljardeja käyttäjiä (Perus 2014). Tutkimuksen mukaan Suomessa 18-35 –vuoti-
aat käyttävät YouTubea päivittäin, eli huomattavasti enemmän kuin katsovat TV-kanavia 
(Rautio 2015). 
 
Niin kutsutut tubettajat tienaavat nykyään elantonsa tekemällä videoita YouTubeen tai vas-
taavaan videopalveluun (Rautio 2015). Videotuottajien tulisi pystyä kilpailemaan tämän You-
Tube ilmiön kanssa. Tubettajien myötä videoiden teko on suosittua ja yleistyvää osaamista, 
jolloin videoiden tuottajilla ei ole enää samanlaista etulyöntiasemaa alalla. Tämän vuoksi vi-
deotuottajien tulisi pystyä erottautumaan laadulla ja tunnetason ammattiosaamisella luo-
malla katsojalle jotain ainutlaatuista. Tubettajat taas keskittyvät lähinnä sisältömarkkinoin-
nin luomiseen.  
 
Yritykset hyödyntävät nykyään videomarkkinointia jatkuvasti tehokkaammin ja videomarkki-
nointi on puheenaiheena monissa kanavissa. Go:group testasi videomarkkinoinnin tehokkuu-
den julkaisemalla omiin sosiaalisen median kanaviinsa viikon ajan ainoastaan videomateriaa-
lia. Facebookissa tavoittavuus kasvoi teksti- ja kuvajulkaisuihin verrattuna 260 prosenttia. 
LinkedInissä videokatselukerrat lisääntyivät 156 prosenttia. Instagramissa sen sijaan tykkäyk-
set vähenivät 30 prosenttia, mutta kommentteja tuli 200 prosenttia enemmän ja seuraaja-
määrä lisääntyi 16 prosenttia. (Pehkonen 2014.) 
 
Hyvän videomarkkinoinnin perusta on suunniteltu strategia. Strategiaan kuuluu muun muassa 
miettiä, mitä kanavia halutaan ja mitä kannattaa käyttää ja minä ajankohtina sisältö tulisi 
julkaista (C2 advertising 2016). Suosituimpia videomarkkinoinnin kanavia ovat esimerkiksi Lin-
kedIn, Facebook ja Periscope, riippuen yrityksen tarpeista.  
 
Nykyään videomarkkinoinnin budjetin ei tarvitse olla kovin suuri, sillä yrityksen ei tarvitse 
kustantaa kalliita laitteita tai maksaa suuria summia videoalan ammattilaisille. Kun kilpailua 
on paljon, nousee usein sisällön merkitys suuremmaksi, kuin kuvallinen laatu. Videoiden tulee 
jakaa positiivista mielikuvaa yrityksestä ja yksi huomiota herättävä tapa on läpinäkyvyys. Lä-
pinäkyvyyden avulla yritys päästää asiakkaan lähelle, mikä lisää yrityksen luotettavuutta. Ly-
hyet videoklipit ovat huomattavasti lisääntyneet viime vuosina ja videot tulisikin pitää lyhyinä 
ja ytimekkäinä, jotta mielenkiinto säilyy ja jakaminen lisääntyy. (Teräntö 2016.) 
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Sosiaalinen media, eli some kattaa kaikki viestintävälineet verkossa. Somea käyttävät niin 
viestin lähettäjät ja sisällöntuottajat kuin julkaisujen vastaanottajat. Tällaista viestinnän 
muotoa käyttävät sekä yksityiset ihmiset, että yritykset ja jopa julkisten palveluiden tuotta-
jat. Nykypäivänä sosiaalista mediaa käyttää maailmalla yli kaksi miljardia ihmistä ja Suomes-
sakin jopa noin kaksi miljoonaa. (Jalonen 2016.) 
 
Sosiaalinen media on kasvattanut suosiotaan viime vuosien aikana ja etenkin nuoret käyttävät 
sitä niin ajanviettoon, kuin viestintään. Ylen julkaisemassa artikkelissa listattiin vuonna 2014 
sosiaalisen median ennusteet, joiden mukaan Facebook kasvaa koko kansan mediaksi, some 
siirtyy mobiiliin ja viestintä tulee kuvallistumaan. Etenkin videoiden määrä on kasvanut tähän 
päivään mennessä voimakkaasti ja videot ovat yhä enenemissä määrin tärkeitä yrityksille niin 
sisäisessä, kuin ulkoisessa viestinnässä. (Leppänen 2016.) 
 
Vuoden 2016 ehdoton trendi on lyhytvideot sosiaalisessa mediassa. Videoklippien määrän us-
kotaan tänäkin vuonna lisääntyvän huomattavasti, jopa rinnatusten internet-yhteyksien no-
peutumisen kanssa. Suosittuja sosiaalisen median kanavia käytetään jo ahkerasti videoiden 
jakamiseen, mutta uutena kanavana suosiotaan nostaa Twitterin omistama live-videopalvelu 
Periscope. Kanavaa käyttää nuorten lisäksi myös esimerkiksi uutislähettäjät, sekä muut julkis-
ten palveluiden tuottajat. (Teräntö 2016.) 
 
4.3 Tunteet 
Tunteilla tarkoitetaan yksilöllä herääviä tuntemuksia, jotka pyrkivät ohjaamaan toimintoihin. 
Tunteet voivat olla sekä positiivisia, että negatiivisia ja kestoltaan hyvinkin vaihtelevia. (Jalo-
nen 2016.)  
 
Nykyään markkinoinnissa pyritään yhä useammin tunteilla ylittämään järkiperusteet (Parvinen 
2015, 38). Yksi ihmisten tärkeimpiä tunteita on tahtominen ja se ohjaa pitkälti, mitä tunteita 
koemme ja missäkin tilanteissa. Jos tiedossa on mitä haluaa, selkeyttää se mitä tahansa tilan-
netta, kun taas tahtomisen epäselvyys aiheuttaa sekavuutta. (Rantanen 2013, 41, 43.) Kun 
yritykset tuntevat omat kohderyhmänsä ja niiden tarpeet, on markkinoinnin tehostaminen ja 
kohdentaminen huomattavasti helpompaa.   
 
Nykymaailmassa yksi tavoitelluin tunne on mielihyvä. Tunteisiin vaikuttaessa onkin tärkeää 
mielihyvän etsiminen ja mielipahan välttäminen. Kun asiakas kokee tulevansa ymmärretyksi, 
seuraa siitä aito sitoutuminen. (Rantanen 2013, 43.) Hedonisti, eli aktiivisesti mielihyvää ta-
voitteleva ihminen ajattelee, että nautinto on oikein ja hyväksi (Parvinen 2015, 167). Myös 
markkinoinnissa ollaan kiinnostuneita mielihyvän tuottamisesta. Tunteiden, aistien ja unel-
mien liittoutuma on mielihyvä, joka on muodostuma positiivisista kokemuksista. Mainonnassa 
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ja markkinoinnissa käytetään hyväksi näitä ominaisuuksia ja yritetään tuottaa ostajalle toivot-
tua mielihyvää. (Bergström & Leppänen 2013, 109.)  
 
Tunteiden ymmärtäminen on ensiarvoisen tärkeää kuluttajiin vaikuttaessa videoiden kautta. 
Tunteet herättävät ajatuksia, jotka vaikuttavat myös ostokäyttäytymiseen. Ihmiset näkevät 
asiat eri tavoilla, jonka takia on myös tärkeää tuntea oma kohderyhmänsä. Esimerkiksi jolle-
kin moottoripyörä voi tarkoittaa seikkailua, kun joku toinen taas kokee tunteen ahdistavaksi. 
(Aikakausilehdet 2016.) 
 
Useat mainokset sisältävät paljon tosiasioita, joilla vaikutetaan järkisyihin. Näissä mainoksissa 
vedotaan siihen, miten kuluttaja todella tarvitsee kyseessä olevan tuotteen ja tarpeelle anne-
taan perustelut. Kuluttajiin voidaan kuitenkin myös vaikuttaa tunteiden kautta, ja esimerkiksi 
huumori vaikuttaa suoraan tunteisiin. Huumori onkin ollut keskeinen teema mainoksissa jo 
pitkään. Tunteisiin voidaan vaikuttaa myös vetoamalla yhteiskunnallisiin haasteisiin ja ongel-
miin, joko piilotetusti tai avoimesti. Esimerkiksi ilmastonmuutos on polttava puheenaihe ja 
vaikuttava tekijä ihmisten tunteissa. (Aikakausilehdet 2016.) 
 
4.4 Ostokäyttäytyminen  
Tänä päivänä ostajat ovat vaativampia sekä heterogeenisempiä, eli epäyhtenäisempiä kuin 
ennen. Kuluttajien ostotavat ovat muuttuneen lähivuosina paljon kehittyvän teknologian 
myötä. Kuluttajat ovat myös mukavuudenhaluisempia ja tietoisempia. Verkkokaupan ja mobii-
lin käyttö on kasvanut ja näin ollen diginatiivien asenteeseen vaikuttavat internet ja sosiaali-
nen media, eikä myymälät ja printtimainonta. (Kekkonen 2015.) Diginatiiveilla tarkoitetaan 
nettisukupolvea, joka on verkostoitunut ja tahtoo kehittää ja luoda uutta nettisisältöä (Digi-
natiivi 2016).  
 
Ostokäyttäytyminen on ihmisen valintoja siitä mitä, miten ja mistä hän ostaa. Ostokäyttäyty-
minen perustuu ulkopuolisiin kiihokkeisiin. Esimerkkejä näistä ovat se, miten yritykset markki-
noivat, kulttuuri, talous sekä henkilökohtaiset demograafiset ja psykograafiset ominaisuudet. 
(Bergström & Leppänen 2013, 100.)  Seuraavalla sivulla olevassa kaaviossa on esitetty nämä 
ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät. Siinä kerrotaan mitkä tekijät ovat sellaisia, jotka 
vaikuttavat ostokäyttäytymiseen. Tässä kaaviossa kerrotaan siitä, kuinka ostajan demografi-
set, psykologiset ja sosiaaliset tekijät vaikuttavat elämäntyyliin, joka taas vaikuttaa kulutta-
jan ostokäyttäytymiseen. Kuluttajan oma ostokäyttäytyminen taas ratkaisee, millainen sen 
ostoprosessi on ja sitä kautta ostopäätös ja osto. Lopuksi tämä kaikki ja varsinkin ostopäätös 
tuo aikaan kuluttajan kokemukset ja tyytyväisyyden. (Bergström & Leppänen 2013, 102.) 
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Kuvio 1: Kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät. (Bergström & Leppänen 2013, 
102.) 
 
Demografisilla tekijöillä tarkoitetaan kuluttajan ominaisuuksia, joita on helppo saada selville 
ja analysoida. Demografiset tekijät vaikuttavat eniten ostokäyttäytymiseen ja ne ovat markki-
noiden lähtökohta. Tällaisia tekijöitä ovat esimerkiksi ikä, sukupuoli, siviilisääty, asuinpaikka 
ja uskonto. Demografisia tekijöitä tarvitaan ostokäyttäytymisen analysointiin. Edellä mainit-
tujen tekijöiden avulla saadaan helposti selville kuluttajan tarpeita, sekä motiiveja tuottei-
den hankkimiseen. Psykologisiin tekijöihin kuuluvat kuluttajan henkilökohtaiset piirteet, esi-
merkiksi tarpeet, motiivit sekä arvot ja asenteet. Näiden tekijöiden perusteella markkinoijan 
on selvitettävä, millaisia tarpeita markkinoilla on ja kuinka saada tuottoa niitä tarpeita tyy-
dyttämällä. (Bergström & Leppänen 2013, 102, 105.) 
 
Sosiaalisia tekijöitä, joita voi kutsua myös pehmotekijöiksi, analysoidaan kuluttajan tekemisiä 
tarkkailemalla sosiaalisissa ryhmissä, sekä mikä merkitys ryhmillä on ostamiseen ja päätök-
sentekoon. Tällaisia ryhmiä ovat esimerkiksi perhe, työporukka, sosiaaliset yhteisöt ja kult-
tuuri. Tarvittavaa ja helposti saatavaa tietoa on, mihin ryhmiin ja sosiaaliluokkiin kuluttaja 
kuuluu. Vaikeasti saatavaa tietoa on, miten ryhmät vaikuttavat kuluttajaan ja ostokäyttäyty-
miseen. (Bergström & Leppänen 2013, 116,117.) 
 
Kaikilla edellä mainituilla kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttavilla tekijöillä on omat os-
tajatyypit. Ostajatyypit ovat rajattu kolmeen eri osaan kuluttajan kaikista ostokäyttäytymi-
seen vaikuttavista tekijöistä. Nämä ovat rutiiniostaja, jonkin verran harkitseva ostaja ja har-
Ostajan	demografiset	tekijät
Ostajan	psykologiset	tekijät
Ostajan	sosiaaliset	tekijät
Elämän	tyyli
Ostokäyttäytyminen Ostoprosessi
Ostopäätös	ja	osto
Kokemukset	ja	tyytyväisyys
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kitseva ostaja. Rutiiniostaja on kuluttaja, joka ostaa vanhan tottumuksensa mukaan. Tällai-
nen ostaja haluaa tehdä ostoksensa mahdollisimman nopeasti ja vaivattomasti, eikä helposti 
kokeile uutta. Kuluttaja, joka harkitsee jonkin verran ennen ostoa käyttää hieman enemmän 
aikaa ja vaivaa ostoksen tekemiseen. Kuluttaja miettii vaihtoehtoja, mutta ei taas käytä sii-
hen ylimääräistä aikaa. Harkitseva ostaja suunnittelee ostoprosessinsa kokonaan. Harkitseva 
ostaja haluaa käyttää aikaa ja vaivannäköä etsiäkseen tietoa vaihtoehdoista. Tällainen ostaja 
ostaa yleensä jotain merkityksellistä, jossa voi olla jonkinlainen riski. Esimerkki tällaisesta on 
auton osto. (Bergström & Leppänen 2013, 138.) 
 
Kun yritys alkaa suunnitella ostoprosessia, on kannattavaa aloittaa segmentoinnista. Segmen-
toinnilla tarkoitetaan, että ostajat jaetaan omiin lokeroihinsa ostokäyttäytymisen tai ostajan 
piirteiden perusteella. Erilaisia segmentointikriteerejä voivat olla ostajien taustatekijät, elä-
mäntyyli ja asiakassuhteet. (Verkkovaria 2015.) Segmentointi auttaa yritystä suunnittelemaan 
ja rajaamaan potentiaaliset ostajaehdokkaat ja näin päättämään kohderyhmät. 
 
Segmentoinnin voi jakaa kahteen eri strategiaryhmään, eli keskitettyyn ja valikoivaan strate-
giaan. Keskitetyssä strategiassa halutaan muodostaa vain yksi kohderyhmä, johon myynti koh-
distetaan, kun taas valikoivassa strategiassa kohderyhmäkategorioita voi olla useampi. (Verk-
kovaria 2015.) 
 
Kuluttajien ostokäyttäytymisen muutos on otettava huomioon yrityksen videomarkkinointia 
suunniteltaessa ja se on samalla uusi tapa vaikuttaa kuluttajien ostokäyttäytymiseen. Osto-
käyttäytymisessä pitää huomioida kohderyhmä, tarpeet ja kohderyhmälle sopiva markkinointi-
kanava. Toisin sanoen segmentointi on tehtävä jo analysoidessa kuluttajien ostokäyttäyty-
mistä.  
 
 
5 Kehittämistyön toteutus 
Tässä kehittämistyössä tutkitaan, kuinka videot vaikuttavat ihmisten tunteisiin ja päätöksen-
tekoon markkinoinnissa. Kehittämistyön taustatietojen selvittämisen jälkeen aloitetaan haas-
tattelut. Haastatteluissa haastatellaan kosmetiikkatuotteiden kuluttajia, sekä video-, kosme-
tiikka- ja tunnealan asiantuntijoita. Lisäksi tutkimusmuotona käytetään kyselytutkimusta, 
josta saadaan tietoa suoraan kuluttajilta ostokäyttäytymisestä, kosmetiikan käytöstä sekä vi-
deomarkkinoinnin kohdentamisesta kuluttajiin. Näiden lisäksi käytetään benchmarkkausta sel-
vittämään tämän hetken videomarkkinointia kosmetiikka-alalla verrattuna autoteollisuuteen. 
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5.1 Tutkimusanalyysi  
Tutkimusanalyysi on yksi keino saada selvitettyä kehittämistyön ongelmaa. Tutkimusanalyysi 
voi olla laadullinen tai määrällinen. Laadullista ja määrällistä analyysiä voidaan käyttää sa-
maan aikaan samassa tutkimuksessa, koska molemmilla voidaan selittää ja selventää samoja 
tutkimuskohteita, mutta eri tavoin. Molemmat näistä perustuvat kohteen tutkimiseen ja tul-
kitsemiseen numeroiden ja tilastojen perusteella. Näissä tutkimuksissa ollaan kiinnostuneita 
erilaisista syy- ja seuraussuhteista. (Jyväskylän yliopisto 2015b.) Tässä opinnäytetyössä käyte-
tään sekä laadullista-, että määrällistä tutkimusanalyysiä, jotta saadaan määrällistä tietoa 
kuluttajien käyttäytymisestä kyselyn avulla. Laadullinen tutkimustieto puolestaan selventää 
ja selittää ilmiötä. 
 
Laadullisella analyysillä, eli kvalitatiivisella tutkimusmenetelmällä tutkitaan tutkimuskohteen 
laatua, kokonaisuutta ja merkityksellisyyttä perin pohjin. Laadullista analyysiä voi kehittää 
monella eri menetelmällä ja tutkimus voi suuntautua moniin tieteenfilosofisiin suuntauksiin. 
Toiset laadulliset analyysit liittyvät paljonkin tiettyyn analyysitapaan, kun taas toiset liittyvät 
väljempiin aineiston käsittelytapoihin. Laadullisen menetelmän yhteispiirteinä ovat kohteen 
taustaan ja ympäristöön, tarkoitukseen, merkitykseen sekä ilmaisuun liittyvät näkökulmat. 
(Jyväskylän yliopisto 2015a.)  
 
Kvalitatiivisella menetelmällä pyritään myös ymmärtämään ilmiöitä, jotka jokainen tulkitsee 
omalla henkilökohtaisella tavallaan. Tässä tapauksessa ilmiö on videomarkkinointi ja tuntei-
den vaikutus, joita jokainen tulkitsee ominaisuuksiensa mukaan. Tällaisia ominaisuuksia ovat 
muun muassa arvostukset, elämykset, aikomukset ja merkitykset. (Optima 2015.) Laadulli-
sella tutkimuksella pyritään ymmärtämään vastaajan näkökanta ja jossain tapauksissa havain-
noimaan ja mittamaan tätä luonnollisessa ympäristössä. Pääpaino menetelmässä on kuitenkin 
aina ymmärtämisessä. Laadullista tutkimusmenetelmää käytetään, kun tutkimusongelma tai -
ongelmat keskittyvät ihmisen kokemuksen tai käyttäytymisen paljastamiseen. (Räsänen 2016.) 
Laadullisessa tutkimusmenetelmässä tavoitteena ei ole totuuden löytäminen, vaan löytää esi-
merkkejä tutkimuksen aikana muodostuneista tulkinnoista jotakin, joka ei ole välittömästi ha-
vaittavissa ihmisen toiminnassa. (Vilkka 2005, 98,99.) 
 
Määrällistä analyysiä, eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmää puolestaan käytetään, kun ha-
lutaan saada määrällistä tietoa. Määrällisellä tiedolla tarkoitetaan luonteelta yleistä tai yleis-
tettävissä olevaa aineistoa. Tällaisen tiedon keräämiseen voidaan käyttää kyselylomaketta, 
systemaattista havainnointia ja valmiiden rekisteritilastojen käyttöä. Tavallisin näistä on kui-
tenkin kyselylomakkeen käyttö. (Vilkka 2005, 73.) Määrällisessä tutkimuksessa aineiston on 
oltava aina totuudenmukainen. Esimerkiksi kyselyä tai haastattelua tehtäessä on oltava puolu-
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eeton. Määrällisessä tutkimuksessa tutkimustulokset on esitettävä lopuksi numeerisesti, esi-
merkiksi diagrammien tai taulukoiden avulla. Näissä tuloksissa aineisto on tiivistettynä. 
(Virsta 2016.) 
 
5.2 Haastattelut  
Kvalitatiiviseen tutkimukseen kuuluu yleensä haastattelut, jota käytetään tässäkin opinnäyte-
työssä. Tässä tapauksessa sovelletaan teemahaastattelua, eli puolistrukturoitua haastattelu-
menetelmää, joka on yleinen tutkimushaastattelun muoto. Haastatteluissa poimitaan tutki-
musongelmasta keskeiset aiheet tai teemat, joita on välttämätöntä käsitellä tutkimusongel-
maan vastaamiseksi. Tavoitteena on, että vastaaja pystyy antamaan oman kuvauksensa kai-
kista teema-alueista ja haastattelijan vastuulla on, että vastaaja pysyy asetetuissa teemoissa. 
(Vilkka 2005, 101, 103.) 
 
Haastattelun suunnitteluvaiheessa on päätettävä, millaisia päätelmiä kerättävästä aineistosta 
aiotaan tehdä. Yleensä tutkimuksissa asetetaan hypoteesi, joka yritetään todentaa, mutta 
teemahaastattelua käyttäessä ollaan kiinnostuneita tutkittavan ilmiön ominaisuuksista ja 
luonteesta. (Hirsijärvi ja Hurme 2008, 66.) 
 
Kun käytetään teemahaastattelua, tärkein vaihe on teemojen suunnittelu. Haastattelua suun-
niteltaessa olisi hyvä rakentaa teema-luettelo, joka voi olla iskusanamainen. Haastattelu ti-
lanteessa näitä teemoja tarkennetaan teema-alueiden kysymyksillä. (Hirsjärvi & Hurme 2008, 
66.) Alla olevaan taulukkoon on merkattu tutkimushaastattelun kolme eri vaihetta.  
 
 
Kuvio 2: Teema-alueet tutkimuskokonaisuudessa. (Hirsijärvi & Hurme 2008, 68.) 
 
Tutkimushaastattelun tiedon keräämisen kannalta teemahaastattelussa tulisi miettiä, millä 
tavalla ja missä järjestyksessä kysymykset esitetään. Tietyt sanavalinnat voivat aiheuttaa tul-
kintaongelmia ja on tärkeä ymmärtää, miten haastateltava ymmärtää kysymyksissä käytetyt 
Suunnitteluvaihe
•Tutkimusongelmat
•Ilmiöiden	pääluokat
Haastatteluvaihe
•Teema-alueet
•Kysymykset
Analyysivaihe
•Luokitus	ja	tulkinta
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sanat. Yksi keino on pyytää haastattelijaa määrittelemään haastattelussa käytettävät avainsa-
nat. Näin pystytään arvioimaan paremmin, mitä haastateltava todella ajattelee. Haastatelta-
valta on hyvä kysyä tutkimukseen tarvittavaa taustatietoa, jotta haastattelija pystyy hahmot-
tamaan haastateltavan ymmärrystä. (Vilkka 2005, 104, 109, 110.) 
 
Opinnäytetyöhön on valittu yhdeksi tutkimusmuodoksi haastattelut, sillä opinnäytetyöstä to-
teutetaan dokumenttivideo, joka esittää kehittämistyön tärkeimmät tulokset visuaalisesti ja 
mielenkiintoisesti. Kuluttajilta halutaan mielipiteitä siitä, millä tavalla videot ja tunteet vai-
kuttavat kuluttajiin eniten, sekä miten tunteet vaikuttavat ostokäyttäytymiseen. Kuluttaja-
haastattelut tuovat kehittämistyön tuloksiin kosmetiikan käyttäjien näkökulman. Ammattilai-
sia haastatellaan, jotta saadaan mahdollisimman tarkka kuva siitä, miten videomarkkinointi ja 
tunteet tulkitaan eri alojen osalta nykypäivänä. Sekä ammattilaisten, että kuluttajien haas-
tattelut ovat aiheeseen suuntaa antavia ja jokaisen yksilön omia mielipiteitä, eivätkä ole vä-
häisen määrän takia yleistettävissä. 
 
Opinnäytetyössä haastatellaan kahdeksaa henkilöä valmiiksi laadittujen kysymysten pohjalta. 
Tarkoituksena on haastatella neljää henkilöä kosmetiikan, videon ja psykologian aloilta, sekä 
neljää kosmetiikka-alan kuluttajaa. Tässä kehitystyössä haastattelutilanteet tallennetaan vi-
deolle, jotta niitä voidaan käyttää tutkimukseen perustuvassa videodokumentissa ja tuloksia 
voidaan helpommin analysoida.  
 
 
 
 
Haastateltavat on valittu opinnäytetyön teoriaan pohjautuen. On tutkimukselle välttämätöntä 
saada tietää niin ammattilaisten, kuin kuluttajienkin näkökulma. Tämän opinnäytetyön re-
surssien kannalta on valittu yhteensä kahdeksan haastateltavaa. Yllä olevaan taulukkoon on 
listattu haastattelijoiden määrät. Ammattilaisista yksi on videoalan ammattilainen, kaksi tun-
nealan tai psykologian osaajaa, sekä yksi kosmetiikka-alan ammattilainen. Video- sekä kosme-
  Haastatteluja 
Ryhmä 1 Ammattilaiset 4kpl 
 Videoala 1kpl 
 Tunneala/ psykologia 2kpl 
 Kosmetiikka-ala 1kpl 
Ryhmä 2 Kuluttajat 18-35v 4kpl 
 Naiset  3kpl 
 Miehet 1kpl 
Yhteensä  8kpl 
Taulukko 3: Haastateltavien valinta 
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tiikka-alan ammattilaisten näkökulma videomarkkinointiin, on tärkeää tässä työssä, jotta saa-
daan selkeä kuva näiden kahden yhdistämisestä. Tunnealan ammattilaisten näkemys on puo-
lestaan oleellista, kun videossa halutaan hyödyntää tunteilla vaikuttamista. Kuluttajista taas 
päätettiin, että mukana olisi vain yksi mies ja muut naisia, jotta saadaan molempien sukupuo-
lien näkemys asiasta. Naiset yleisesti käyttävät enemmän kosmetiikkaa ja siksi päädyttiin 
haastattelemaan valtaosaksi naisia.  
 
Ikäjakaumaksi on valittu 18-35 vuotiaat nuoret aikuiset. Ikäjakaumaan on päädytty, sillä ky-
seisen ikäluokan kuluttajat kuluttavat paljon kosmetiikkatuotteita. Lisäksi suurin osa tästä 
ikäluokasta käyttää muun muassa sosiaalisen median kanavia päivittäin (Tilastokeskus 2010). 
Tämä ikäryhmä oli myös yhteistyöyrityksen toive kehittämistyölle. Nuoret aikuiset katsovat 
netistä lukuisia videoita ja lukevat esimerkiksi tuotearvioita, sekä muuta oleellista informaa-
tiota.  
 
Haastattelukysymykset on muodostettu siten, että ensin on suunniteltu teema-alueet, jonka 
jälkeen teema-alueiden ympärille on luotu haastattelukysymykset. Kysymykset tehtiin huo-
lella ymmärrettäviksi, sekä tarpeen mukaan valmisteltiin lisäkysymyksiä aiheen avaamiseksi. 
Lisäksi haastateltavilta pyydettiin aluksi taustatietoa itsestään ja kokemuksestaan haastatte-
luiden ohjeiden mukaisesti, jotta pystytään ymmärtämään haastateltavan lähtökohta ja koke-
mus. 
 
Tässä opinnäytetyössä haastatteluiden teema-alueet riippuvat haastateltavista. Videoalan 
ammattilaiselta haastatellaan videoista ilmiönä, videoista ja tunteista, videomarkkinoinnista 
sekä videoalasta. Tunnealan ammattilaisilla teema-alueet ovat tunteet sekä videot ja tunteet 
yhdessä. Kosmetiikan ammattilaisen teema-alueet puolestaan ovat kosmetiikka-ala, kosme-
tiikka-alan markkinointi ja ostokäyttäytyminen. Kuluttajilta haastatellaan kosmetiikka-alan, 
tunteiden ja videoiden sekä ostokäyttäytymisen teema-alueista. Yleisesti haastatteluissa 
teema-alueet ovat lähekkäin opinnäytetyön teorian kanssa, jolloin saadaan laajempi käsitys 
opinnäytetyön aiheesta ja päästään syvemmälle aiheeseen. 
 
Tärkeintä haastatteluissa on saada selville ammattilaisten näkemys alan osaajina ja kulutta-
jilta halutaan puolestaan kuluttajan näkemys, kuluttajatyypistä riippuen. Jotta yhteistyöyri-
tys pystyisi suunnittelemaan tehokkaasti videomarkkinointisuunnitelman, kysytään videoalan 
ammattilaiselta esimerkiksi mitkä videot ovat suosittuja tällä hetkellä ja minkä tyyliset videot 
keräävät eniten katselukertoja. Tunnealan ja videoalan ammattilaisilta kysytään videoista ja 
tunteista, jotta saadaan tietoa siitä, miten mainosvideot vaikuttavat ihmisten tunteisiin. Täl-
laisia kysymyksiä ovat esimerkiksi ”Mitä erityispiirteitä mainosvideossa pitää olla, jotta se he-
rättää tunteita?” ja ”Miten koet, että tunteita hyödynnetään videoissa?”. Kosmetiikan alan 
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ammattilaiselta kysytään puolestaan kosmetiikka-alan markkinoinnista, kuten ”Mikä on suosi-
tuin markkinointitapa?” ja ”Miten näet kosmetiikka-alan kehittyvän tulevaisuudessa?”. Näillä 
kysymyksillä saadaan vastauksia siihen, miten videomarkkinointi yleensä toimii kosmetiikka-
alalla. Kuluttajilta taas kysytään kuluttajien omia mielipidettä videomainoksista, niiden tun-
teellisuudesta ja ostokäyttäytymisestä videomainosten perusteella. Kuluttajahaastatteluiden 
avulla saadaan ajankohtaista näkökulmaa videomainosten ja kosmetiikkakulutuksen tämän 
hetkiseen tilanteeseen. 
 
Haastattelut on toteutettu yksilöhaastatteluina, joka on tavallisin tapa toteuttaa haastattelu. 
Muita haastatteluita ovat esimerkiksi parihaastattelu ja ryhmähaastattelu. (Hirsijärvi & 
Hurme 2008, 61.)  
 
Haastattelun tuloksista tehdään dokumenttivideo, joka selventää haastattelun tuloksia. Tämä 
auttaa opinnäytetyön lukijoita sisäistämään ja ymmärtämään vastaukset tarkemmin ja moni-
puolisemmin.  
 
Videodokumenttiin haastateltavat ammattilaiset ovat video, tunne- sekä kosmetiikka-alan 
osaajia. Videoalan ammattilainen on Juha Hanhinen, joka toimii videosuunnittelijana ja vi-
deotuotantojen erikoissäätäjänä (Kohokohta 2016). Videodokumenttiin haluttiin videoalan 
ammattilaisen haastattelu, jotta saadaan kuva siitä, miten videot käytännössä toimii ja miten 
tunteita voi hyödyntää niitä tehdessä. Juha Hanhinen on osaamisellaan päässyt toteuttamaan 
muun muassa Nordic Business Forumille promootiovideoita. Työkseen Hanhinen leikkaa, tuot-
taa ja suunnittelee videoita, sekä joskus myös ohjaa toteutusta. (Vimeo 2013.) 
 
Tunnealan osaajat ovat Jarkko Rantanen ja Camilla Tuominen. Jarkko Rantanen on koulutuk-
seltaan psykologi ja ollut kiinnostunut tunteista jo nuoresta asti. Rantanen on kirjoittanut 
kaksi kirjaa Vaikuta Tunteisiin! – Lisää voimaa tekemiseen, sekä Tunteella! – Voimaa tekemi-
seen. Näistä ensimmäistä on käytetty myös tämän opinnäytetyön teorian pohjana. Camilla 
Tuominen on Emotion Tracker yrityksen perustaja sekä toimitusjohtaja. Tuominen on keskit-
tynyt tunteiden tunnistamiseen ja niiden käsittelyyn. Myös Tuominen julkaisi ensimmäisen 
tunteisiin liittyvän kirjansa keväällä 2016: Tunnekuvakirja. Tunnealan ammattilaiset haluttiin 
tähän opinnäytetyöhön mukaan, jotta saadaan selkeämpi kuva siitä, miten tunteet todella 
vaikuttavat ihmiseen. Tunteiden tunnistamisen kautta on helpompi vaikuttaa kuluttajaan ha-
lutulla tavalla. 
 
Kosmetiikka-alan näkökulma on opinnäytetyössä tärkeä, sillä tutkimuksessa keskitytään kos-
metiikka-alan videomarkkinoinnin tehostamiseen. Ammattilainen tuntee paremmin juuri ky-
seessä olevan alan kuluttajat. Kosmetiikka-alan haastateltava on Ria Ratia, joka on ammatil-
taan meikkaaja ja maskeeraaja. Ratian tietopohja meikeistä, eli värikosmetiikasta sekä myös 
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liiketalouden alalta on antanut Ratialle hyvän pohjan markkinoinnista ja siksi Ratialla on hyvä 
kokonaiskuva opinnäytetyön aiheesta. Koska opinnäytetyön kosmetiikka-alan yhteistyöyritys 
myy meikkejä, on Ratian tietopohja alalta tärkeää antaakseen kokonaiskuvan aiheesta.  
 
Kuluttajahaastatteluihin on valittu yksi mies ja neljä naista. Videodokumentissa esiintyvä 
mies on Teemu Laaksonen, 22 vuotta, joka käyttää kosmetiikkaa, lähinnä hiustuotteita, päi-
vittäin, muttei ole juuri kiinnostunut sen mainonnasta tai laajemmasta käytöstä. Haastatellut 
naiset, Linda Knuutila, 22 vuotta, Tanja Heikkinen, 22 vuotta ja Jemina Seppälä, 25 vuotta, 
taas käyttävät kosmetiikka enemmän ja ovat paremmin perillä kosmetiikkatuotteiden käy-
töstä. Heidät haluttiin mukaan haastatteluihin heidän kosmetiikka-kulutuksen eri näkökulmien 
vuoksi.  
 
5.3 Kysely  
Nykypäivänä kyselyjä käytetään paljon erilaisissa tutkimustapauksissa. Esimerkiksi yritykset, 
koulut ja tutkimuslaitokset käyttävät kyselyiden vaikutusta paljon tutkimuksissaan. Kyselyllä 
kerätään tietoa kansalaisilta niin mielipiteistä, arvoista kuin uusista ilmiöistä. Kyselyillä saa-
daan helposti ja nopeasti tietoa ihmisiltä ja kun kyselylomake on muotoiltu ja toteutettu hy-
vin, on vastauksien analysoiminen helppoa.  
 
Kyselytutkimuksia voi tehdä suullisesti tai kirjallisesti. Lomakkeen avulla kirjallisesti tehtyä 
kyselyä pystytään levittämään helposti. Kyselylomakkeen kysymykset ja vastausvaihtoehdot 
on pidettävä helposti ymmärrettävissä. Tärkeää on, että kyselyyn vastaava henkilö pärjää yk-
sin ilman haastattelijan apua. (Vekalahti 2008, 11-12.) 
 
Kyselytutkimusten vastausten tulkitseminen ei ole aina helppoa. Kyselytutkimuksia tehdessä 
tulee helposti ajatuksia ja epävarmuuksia siitä, onko kyselyllä saatu riittävästi vastauksia, 
onko kysymyksiin vastattu tarpeeksi kattavasti, ovatko ne miten luotettavia ja olisiko esimer-
kiksi toisella ajankohdalla saatu toisenlaisia ja enemmän vastauksia. Tässä opinnäytetyössä 
käytettiin luotettavuuden arvioinnissa tutkimuksen luotettavuuden mittaria, joka perustuu 
tutkijoiden omaan ja yleiseen näkemykseen tutkimuksen luotettavuudesta.  
 
Kyselyn tulokset koostuvat pääosin luvuista ja numeroista. Vaikka kysymykset esitetään kirjal-
lisesti, tulee tuloksista tilastoja, joiden lukuja lopuksi analysoidaan. Tällä tavoin päästään 
myös käsiksi tilastoihin yksityiskohtaisemmin. (Vekalahti 2008, 13.) Kyselyissä voi hyödyntää 
myös sanallisia vastauksia, jotka auttavat saamaan kattavampia tuloksia. Siinä on kuitenkin 
riskinsä vastaajien osalta, sillä kaikki vastaajat eivät välttämättä kerro rehellistä tai totuu-
denmukaista mielipidettä. Kaikki eivät myöskään jaksa vastata sanallisiin kysymyksiin. 
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Kosmetiikka-alan työelämän edustajan pyynnöstä opinnäytetyöhön on lisätty yhdeksi tutki-
musmenetelmäksi kysely, jonka avulla työelämän edustaja saa tietoa kosmetiikkakuluttajien 
käyttäytymisestä.  Kosmetiikka-alan työelämän edustajan kanssa suunniteltiin, mitä kysymyk-
siä kannattaisi kyselyyn laittaa ja mihin asioihin halutaan vastauksia. Tavoitteeksi kyselyn vas-
tausmääräksi sovittiin 200 kappaletta. Mitään tarkkaa vastausaikaa ei sovittu, mutta tavoite 
oli saada tavoitemäärä vastauksia viikon kuluessa. 
 
Tässä opinnäytetyössä laadittiin kirjallinen kysely. Kyselyn tekeminen on entuudestaan tuttua 
opinnäytetyön tekijöille ja tämän vuoksi sen aloitus ja suunnittelu oli helppo aloittaa. Kysely-
pohjana käytettiin valmista Google Formsin pohjaa. Google Formsissa saa muokattua siistin ja 
kokonaisuudessaan sopivan ulkoasun. Ohjelmalla kysymysten luominen ja hallinta on helppoa.  
 
Kyselyyn tuli kysymyksiä yhteensä yhdeksäntoista ja lisäksi vielä muuta – osio, johon on mah-
dollista vastata avoimesti. Ensimmäisenä kyselyssä kysyttiin henkilön perustietoja kuten ikä ja 
sukupuoli. Seuraavien kysymyksien aiheita olivat luonnonkosmetiikka, mainosvideot sekä kos-
metiikka ja ostaminen. Ennen kuin kysely julkaistiin, työelämän edustaja testautti kyselyn yri-
tyksen sisäisesti ja hyväksyi sen.  
 
Kysymykset tehtiin niin, että osassa kysymyksistä pystyi valitsemaan vain yhden vaihtoehdon. 
Osassa kysymyksistä vastausvaihtoehtoja annettiin enemmän, eli moni valinta – vaihtoehtoja, 
jotta vastaajaa ei ohjata tiettyyn vastaukseen. Lisäksi kysymyksiin lisättiin vapaamuotoinen, 
”jokin muu”, vaihtoehto, jos valmiit vastausvaihtoehdot eivät riittäneet. 
 
Kyselyä jaettiin työelämän edustajan puolesta olemassa oleville kouluverkostoille Turun, 
Tampereen ja Satakunnan alueilla. Kaikki kolme opinnäytetyön tekijää julkaisivat kyselyn 
myös omissa sosiaalisen median kanavissaan, josta tuli vastauksia hyvin, oletettavasti suurim-
maksi osaksi Etelä-Suomen alueilta.  
 
5.4 Benchmarking 
Benchmarking, eli vertailuanalyysi, tarkoittaa oman yrityksen tai muun toiminnan vertaamista 
parempaan, yleensä kilpailijaan. Tällä tiedolla haetaan parannuskeinoja omaan toimintaan ja 
huomioidaan kilpailijan vahvuuksia. Benchmarkkausta käytetään yleensä prosessinkehityk-
sessä tai laatujärjestelmän kehityksessä. (E-conomic 2016.)  
 
Kolmanneksi tutkimusmenetelmäksi valittiin benchmarking. Sen perusteella nähdään, miten 
videomarkkinointi toimii kosmetiikka-alalla. Tässä tutkimuksessa verrataan myös kosmetiikka-
alan ja autoteollisuuden videomarkkinointia keskenään, jotta nähdään miten tunteita paljon 
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hyödyntävä autoteollisuus toteuttaa videomarkkinointiaan, verrattuna kosmetiikka-alaan. Au-
toalan menestystekijöitä tarkkaillaan ja mainosten välillä verrataan tunnepitoisuutta, sekä 
mainosten tuomaa mielikuvaa tuotteesta tai palvelusta. Benchmarkkaus menetelmällä toivo-
taan saavutettavan tärkeää tietoa siitä, miten tunteilla pystytään tehokkaimmin vaikutta-
maan kuluttajien tunteisiin ja päätöksentekoon. 
 
5.4.1 Autoalan benchmarking 
Autoteollisuus on todella laaja käsite ja Suomesta löytyy monia eri automerkkejä. Autoja mai-
nostetaan etenkin videoiden avulla ja automainoksia näkeekin paljon televisiossa, sekä myös 
sosiaalisessa mediassa. Nykyään autot ovat hyvin samankaltaisia teknologialtaan ja siksi auto-
jen on erotuttava toisistaan mainoksien avulla, joilla ihmisten kiinnostus saadaan heräämään. 
Katsojia kiinnostaa autoissa tekniikka, mutta se ei enää riitä mainoksissa, vaan on käytettävä 
enemmän luovuutta mainoksien tekemiseen. Autoalan mainosvideot ovat fiilispohjaisia ja 
niissä hyödynnetään usein tunteita. (Aki Kaukola 2016.)  
 
Autoalalla jälkimarkkinointi on yhtä tärkeää kuin muillakin aloilla. Autoalan jälkimarkkinoin-
nissa autotalot tuottavat asiakkailleen uusia palveluja autokauppojen jälkeen. Näihin jälki-
markkinointeihin kuuluvat muun muassa korjaamopalvelut, huollot, varaosa- ja vuokra-auto-
palvelut. (Autoalan tiedotuskeskus 2016.) 
 
Mainoksista löytyy aina tarina, jolla yritetään päästä vetoamaan katsojiin. Tällaisissa mainos-
videoissa yleensä keskitytään tarinaan, joka ei aluksi liity autoihin. Lopussa saadaan auto 
myös mukaan kuvaan, jolloin katsojan tunteisiin on päästy jo vetoamaan ja sen jälkeen kat-
soja yhdistää tämän tunteen kyseiseen autoon. Tällaisen mainoksen esimerkki on Audi R8 Big 
Game Commercial – mainos, jossa on isän ja pojan välinen tunteellinen aloitus, jossa verra-
taan ajokokemusta avaruusraketin dynaamisuuteen. Tarinan lopussa he lähtevät ajamaan yh-
dessä kyseistä autoa, jolloin isän huulille syntyy leveä hymy. (YouTube 2016a.) Mainos herät-
tää katsojassa positiivisia tunteita ja katsoja syventyy mainoksen sanomaan.  
  
Automainoksissa täytyy muistaa pysyä aiheessa ja luoda ajamisen huippufiilis mainokseen. 
Hauskuus ei riitä enää kuluttajien huomion herättämiseen. On luotava aito side kuluttajan ja 
tuotteen välille välittämällä luotettavuutta ja tunteellisuutta. Automainoksissa käytetään 
usein nykypäivänä tunnettujen artistien kappaleita. Musiikki on myös yksi asia, mikä kiinnittää 
katsojan huomion ja mikä jää helpommin mieleen. (Aki Kaukola 2016.) 
 
Automainoksien laatu ja yksityiskohdat ovat tärkeitä ja niihin kannattaa kiinnittää huomiota. 
Tällainen toteutus saattaa olla myös ratkaiseva tekijä siinä, kuinka menestyvä mainos on. Esi-
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merkki tällaisesta mainoksesta on Lamborghinin mainos, jossa laatu, sommittelu ja yksityis-
kohdat ovat toteutettu hienosti. Mainoksessa on keskitytty auton ominaisuuksiin kuten nopeu-
teen ja näppäryyteen. Kyseessä olevassa mainoksessa ei kuitenkaan ole käytetty tunteita tai 
tarinaa, vaan pelkillä efekteillä ja suunnittelulla on saatu loistavaa lopputulosta. (YouTube 
2012.)  
 
Automainoksissa ei kannata käyttää liikaa faktaa. Sellaiset mainokset, joissa vain luetellaan 
auton ominaisuuksia, eivät vetoa suurimpaan osaan katsojista. Mainoksissa kannattaa kertoa 
vain jokin tietty fakta, esimerkiksi turvallisuudesta. Hyvät automainokset leviävät nopeasti ja 
saavuttavat näin enemmän katsojia. (Aki Kaukola 2016.) 
 
5.4.2 Kosmetiikka-alan benchmarking 
Kosmetiikkateollisuuden alalla videomarkkinointi on alan yritysten välillä jokseenkin saman-
tyylistä, muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Videot ovat keskittyneet vinkkeihin ja oh-
jeisiin, jotka ovat selvä trendi alalla ja todella hyödyllisiä kuluttajille. Näiden ohjeiden ja 
vinkkien avulla kuluttajaa voidaan opastaa käyttämään tuotetta, jolloin ostopäätös voi hel-
pottua.  
 
Esimerkiksi Sim Finland Oy, joka keskittyy hiustuotteiden kosmetiikkaan, on tehnyt viime ai-
koina useita YouTube-videoita. Videot sisältävät paljon ohjeita ja vinkkejä, sekä ovat selke-
ästi tavoitelleet läpinäkyvyyttä. Läpinäkyvyydellä tarkoitetaan sitä, että yritys on avoin ja 
aito siinä mitä tekee ja näyttää sen myös kuluttajalle. Läpinäkyvyys on nykypäivän trendi joka 
tuo yrityksen videoille ehdotonta lisäarvoa. Videot ovat myös laadukkaita, etenkin musiikki ja 
äänet ovat otettu huomioon. Osa videoista on kuitenkin jonkin verran pitkästyttäviä, eli vi-
deot ovat aika pitkiä ja sisällöstä puuttuu mukaansa tempaava tarina. Tarinan avulla katsojat 
saisi vangittua katsomaan pidemmänkin videon ja videot jäisivät katsojan mieleen. Videoilla 
on kuitenkin suhteellisen vähän näyttökertoja. Näyttökertojen vähäisyys voi tarkoittaa sitä, 
ettei videota ole jaettu onnistuneesti tai sisältö ei ole tarpeeksi kiinnostavaa. (YouTube 
2016e.) 
 
Suuremmat kosmetiikka yritykset, kuten L’Oréal, ovat ottaneet huomioon videoissaan tarinan 
voiman ja luoneet sanomastaan kampanjan. Sanoma on ollut jotakin tunteisiin vetoavaa ja 
mieleenpainuvaa. Esimerkkinä L’Oréalin Beaty For All –kampanja vetoaa siihen, että jokainen 
on kaunis ja jokainen näkee kauneuden eri tavoin. (YouTube 2016d.) Kampanja muistuttaa 
hieman Doven Real beauty –kampanjaa, jonka tarkoituksena on pyrkiä parantamaan tyttöjen 
ja naisten itsetuntoa (YouTube 2016b). Molempien kampanjoiden tarkoituksena on kertoa, 
että jokainen on kaunis. Kampanjat ovat olleet tehokkaita, maailman laajuisia ja ennen kaik-
 27 
kea aitoja. Suurilla yrityksillä budjetti on ollut todennäköisesti iso, mutta niin ovat yritykset-
kin. Samalla yritykset ovat luoneet trendin aidosta kauneudesta. Tällaiset kampanjat ovat te-
hokkaita ja vaikuttavia, sekä lähtevät leviämään helposti sosiaalisessa mediassa. 
 
Tarkasteltaessa Lumene Oy:n videoita voi todeta, etteivät ne ole saavuttaneet yhtä tunne-
pohjaista ja tarinallista viestiä, kuin heidän ulkomaalaiset kilpailijat. Videoiden kuvanlaatu on 
hyvä, videot ovat sopivan pituisia ja musiikki on otettu huomioon. Musiikilla on pyritty tuo-
maan videoon hieman tunteellisuutta. Pettymystä videoissa kuitenkin aiheuttaa päälle puhu-
tut versiot, eli video on esimerkiksi alun perin suomeksi, mutta päälle puhuttu englanniksi. 
Videot toimisivat paremmin, jos ne olisi jaettu kohdemaan kanavilla ja kielillä. Myös Lumenen 
videoissa voi nähdä paljon meikkausvinkkejä, osa on tosin hieman vanhoja. (YouTube 2016c.) 
 
 
Taulukko 4: Kosmetiikka alan videomarkkinoinnin trendit 
 (YouTube 2016b, YouTube 2016c, YouTube 2016d, YouTube 2016e)  
 
Yllä olevassa taulukossa on esitetty kuusi kosmetiikka-alan suurinta videomarkkinointitrendiä 
eri yritysten videomainosten perusteella. Kosmetiikkateollisuuden alalla on selkeästi video-
markkinoinnin trendejä, joista suurin tunteisiin vaikuttaja on aidon kauneuden korostaminen 
ja itsetunnon kohottaminen. Näissä videoissa on otettu huomioon koko katsojaelämys, joka 
sisältää sopivan musiikin, tunteet ja tarinan. Toisena isona trendinä ovat selkeästi ohjeet ja 
vinkit, esimerkiksi meikkausvinkit, hiustenvärjäys ohjeet ja muut vastaavat. Osa yrityksistä 
tekee itse vinkki- ja ohjevideoita ja osa maksaa videoblogin tekijöille, eli vloggaajille vinkkien 
tekemisestä sisältömarkkinointina. Videoiden tekemisen trendinä on ollut viime aikoina yksi-
tyiskohdat, kuvan- ja äänenlaatu, tunne sekä monipuolinen kuvaaminen. Myös kosmetiikka-
alan videoissa on otettu nämä trendit huomioon. Lisäksi läpinäkyvyys, eli sen näyttäminen 
mitä taustalla tapahtuu, on ollut videoiden trendinä, joka näkyy muun muassa Sim Finland 
Oy:n videoissa. (YouTube 2016e.) 
Aitous
Läpinäkyvyys
Tunne	ja	elämys
Vinkit	ja	ohjeet
Kuvan- ja	äänenlaatu
Yksityiskohdat
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5.5 Luotettavuuden arviointi 
Tuloksien valmistuttua niitä on arvioitava eri mittareilla. Sekä tiedon keruu, että mittaaminen 
saattaa tuottaa epävarmuutta tilastollisesti. Tässä opinnäytetyössä käytetään mittarina luo-
tettavuuden arviointia, eli validiteetilla ja reabiliteetilla arvioimista. Mittareita täytyy myös 
mitata. Validiteetilla arvioidaan, että onko mittaustapa oikea ja reliabiliteetilla taas onko 
mittaus riittävän tarkka. Tämä validiteetti on laatukriteereissä ensimmäinen ja se liittyy vah-
vasti ilmiön sisältämään teoriaan. Reabiliteetillä arvioidaan tarkkuutta ja sen käyttö on kiin-
nostavaa, jos validiteetti on tehty tarpeeksi hyvin ja tarkasti. (Vekalahti 2007, 40-42.) 
 
Tutkimuksen luotettavuuden mittaaminen on yksi tärkeä osa tieteellistä tutkimusta. Reabili-
teetti ja validiteetti ovat luotettavuuskysymyksissä keskeisiä käsitteitä. Tutkimuksen luotet-
tavuus ja pätevyys ovat tärkeää olla kunnossa, jotta tutkimuksen tulokset ovat uskottavia ja 
todenmukaisia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 25-26.) 
 
Reabiliteetissä arvioidaan luotettavuutta katsomalla, missä olosuhteissa se on luotettava ja 
johdonmukainen. Esimerkiksi tietyt kysymykset joihin vastataan yleensä lyhyesti ja samalla 
tavalla, ei tarkoita, että se olisi luotettava vastaus. Tämän vuoksi arviointi saattaa aiheuttaa 
ongelmia, jos kysymyksissä on ennalta arvattavia vastausmahdollisuuksia. Kuten muissakin ky-
symyksissä, saatetaan antaa vastaus, joka on sosiaalisesti hyväksyttävä ja stereotyyppinen, 
mutta ei kuitenkaan luotettava. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 25-26.) 
 
Validiteetti puolestaan arvioi tutkimuksen pätevyyttä ja luotettavuutta. Siinä katsotaan, 
kuinka tutkimus on tehty ja onko sen vastaukset ja niistä tehdyt päätelmät oikeita. Tutkimuk-
sesta näkee myös sen, millainen käsitys asiasta tutkijoilla on ja minkälainen käsitys kielestä 
tutkimuksessa on. Kielellä tarkoitetaan sitä, että esimerkiksi alkoholi tai seksuaalinen suun-
tautuminen voivat olla arkoja aiheita, jolloin vastaajat eivät välttämättä vastaa totuudenmu-
kaisesti. Tällaisissa tilanteissa vastaaja yleensä haluaa vastata niin sanotusti hyväksyttävästi, 
eli niin kuin suurin osa vastaisi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009b, 25.) 
 
 
6 Tutkimuksen tulokset 
Tutkimuksen tulokset on kerätty haastatteluiden ja kyselyn päätyttyä. Tulokset on käyty ko-
konaisuudessaan tarkasti läpi, jonka jälkeen tuloksia on alettu analysoida. Jokainen vastaus 
on huomioitu ja arvioitu.  
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Tuloksia läpi käydessä on tärkeää tehdä se huolella ja ajan kanssa. On keskityttävä siihen, 
ettei tuloksista tulisi epäluotettavia tai väärin tulkittavia. Tutkimusten tulokset kirjoitetaan 
opinnäytetyöhön selkeästi, joka hyödyntää kosmetiikka-alan työelämän edustajaa kehittäes-
sään omaa videomarkkinointiaan. Infograafitaulukko on toinen vaihtoehto, tutkimustulosten 
tulkitsemisen helpottamiseksi. Myös tutkimuksesta tehtävä videodokumentti on yksi iso osa 
tuloksien julkaisua. Videodokumenttiin sisällytetään sekä kosmetiikkakuluttajien, että am-
mattilaisten haastatteluista kaikista oleellisin tieto ytimekkäästi.  
 
6.1 Haastatteluiden tulokset  
Haastattelutilanteissa on haastateltu niin ammattilaisia, kuin kuluttajia. Opinnäytetyölle on 
oleellista saada tietää, miten tunteilla kannattaa ja voi vaikuttaa mainosvideoissa, miten tun-
teet ohjaavat ostokäyttäytymistä, sekä mitä kannattaa ottaa huomioon mainosvideossa ja sitä 
kautta tunteilla vaikuttaessa. Haastatteluista on saatu paljon tietoa, kuinka kosmetiikka-alan 
yhteistyöyrityksen videomarkkinointia voidaan lähteä kehittämään. Haastattelut kuvattiin vi-
deolle ja tuloksia on myös nähtävillä opinnäytetyössä toteutetussa videodokumentissa. 
 
Haastateltavista videoalan ammattilaisen, Juha Hanhisen, mukaan tällä hetkellä videot ovat 
koko ajan yleistymässä. Tubetus ja vloggaajat, eli videobloggaajat ovat tällä hetkellä suosit-
tuja ja yrityksillä on myös mahdollisuus markkinoida niiden kautta. Samalla yritysvideot ovat 
jatkuvassa kasvussa ja niitä Hanhisen mukaan halutaan paljon. Yritysvideot ovat enemmän in-
formatiivisia videoita, joita myös tulee olla markkinoilla, koska niitäkin tarvitaan. On tärkeää 
ymmärtää, mikä kohdeyleisö on, eli kenelle myydään ja mitä. Hanhinen myös korostaa, että 
videoissa tulee tuoda esille se oleellinen, eli mitä videolla halutaan saavuttaa. Videoiden tar-
koitus ei saa jäädä epäselväksi. (Hanhinen 2016.)  
 
Kosmetiikka-alan ammattilaisen Ratian kertoman mukaan, tällä hetkellä suurin innostus kos-
metiikka-alan markkinoinnissa on YouTuben kauneusgurut, jotka videoiden avulla pystyvät 
suositella tuotteita sekä näyttää niiden eri käyttötapoja. Lisäksi Ratia kertoo, että nykyään 
kosmetiikasta saa paljon tietoa YouTube-videoilla, sekä niiden suositteluiden kautta. YouTube 
ja tubettajat ovat erinomainen markkinointiväylä etenkin, jos yrityksen kohderyhmänä ovat 
nuoret, koska Ratian mukaan nuoret tavoittaa helpoiten juuri YouTuben kautta. (Ratia 2016.) 
Myös videomarkkinoin teoriassa on mainittu, että Suomessa 18-35 –vuotiaat käyttävät YouTu-
bea päivittäin (Rautio 2015). 
 
Yrityksillä on mahdollisuus toteuttaa videomarkkinointiaan videobloggaajien kautta, omilla 
mainosvideoillaan sekä yritysvideoilla. Oli kyseessä jonkin tuotteen tai palvelun videomainos 
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tai yritysvideo, on otettava huomioon Hanhisen mukaan koko elämys, eli kuulo ja näkö. Elä-
myksiin vaikuttaessa myös musiikilla on merkityksensä. Opinnäytetyön aiheeseen liittyen mu-
siikin vaikutus tunteisiin on suuri, sillä se tuo videoon tunnetta. (Hanhinen 2016.) 
 
Tunteisiin erikoistuneen haastateltavan Camilla Tuomisen mukaan tunteet vaikuttavat joka 
ikiseen kanssakäymiseen, sekä päätöksentekoon. Tuomisen mukaan ihmiset ajattelevat usein 
olevansa loogisia, vaikka eivät välttämättä ole. Tämän saman väittämän toistaa myös psyko-
logi Jarkko Rantanen kertoen, että vain neljä prosenttia ihmisen aivoista on tietoista ajatte-
lua, eli tunteet ovat monella tavalla mukana jokaisessa tapahtumassa. Rantanen korostaa, 
että ihminen ei usein tee päätöksiä, mitkä tuntuisivat vääriltä. Samalla Rantanen kertoo, että 
”tunteet ovat ikkuna tarpeisiin”, eli toisin sanoen tunteet syntyvät ihmisen tarpeista. Kosme-
tiikka-alan ammattilaisen Ratian mielestä kosmetiikan ostaminen ei yleensä ole järkiperus-
teista, vaan juuri tunnepohjaista. Esimerkiksi meikkejä kukaan ei yleensä tarvitse, vaan tarve 
on tunnepohjainen ajatus, minkä jokin asia on herättänyt. (Tuominen, Ratia & Rantanen 
2016.) Näiden väittämien perusteella voidaan todeta, että tunteisiin vaikuttaessa voidaan vai-
kuttaa ihmisen ostokäyttäytymiseen.  
 
Syvemmälle tunteisiin mentäessä ammattilaiset kertovat miten eri tunteet vaikuttavat ihmi-
seen. Tuomisen mukaan ihmisen vahvimpia negatiivisia tunteita ovat pelko, stressi ja ahdis-
tus, sekä puolestaan vahvimpia positiivisia ovat innostus ja kiitollisuus. Rantanen väittää, että 
positiivisia ja negatiivisia tunteita on vaikea luokitella, sillä kun ne saavat hyväntahtoista huo-
miota, ne reagoivat eri tavoilla. Rantanen kertoo esimerkkejä siitä, että muun muassa positii-
viset tunteet saavat ihmisen ostamaan enemmän, ylpeys saa ostamaan näyttäviä tavaroita ja 
tyytyväisyys kodin eri tarvikkeita. Negatiivisista tunteista suru saa ihmisen uudistamaan itse-
ään ja ostamaan uusia asioita. Videoalan ammattilainen Hanhinen on sitä mieltä, että huu-
mori myy mahdollisesti enemmän, mutta myös samalla koskettava video voi myydä yhtä hy-
vin. Uteliaisuus on Rantasen mukaan tunteena ihmisen kiinnostuksen ohjaaja. Opinnäytetyö-
hön liittyen on otettava huomioon nämä eri tunteet sekä varsinkin se, että jos halutaan herät-
tää ihmisen kiinnostus, on tuotava uteliaisuuden tunne esille. (Tuominen, Hanhinen & Ranta-
nen 2016.) 
 
Tunnealan ammattilaiset puhuivat myös paljon mielihyvästä. Tuomisen mukaan mielihyvään 
vaikuttaa moni asia, mutta on kuitenkin otettava huomioon mielihyvän laatu, eli onko se pi-
dempi vai lyhempikestoista mielihyvää. Esimerkkinä Tuominen kertoi, että lyhytkestoisen 
mielihyvän jälkeen halutaan usein lisää. Tätä opinnäytetyötä ja mainosvideoiden suunnittelua 
tehtäessä on juuri oleellista, että kuluttajalle tulisi tuottaa lyhempikestoista mielihyvää, sillä 
silloin kuluttaja jäisi odottamaan lisää. (Tuominen 2016.) 
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Rantanen puolestaan kertoi mielihyvän erilaisuudesta. Esimerkiksi innostus mielihyvänä tuo 
energiaa, tyytyväisyys rauhallisuutta ja kiitollisuus liikuttuneisuutta. Myös vau-efekti on 
eräänlainen mielihyvän tuottama tunnemuoto. (Rantanen 2016.) Tälle opinnäytetyölle on 
oleellista tunnistaa myös mielihyvän eri muotoja, sillä tunteisiin vaikuttaessa mielihyvän tuot-
taminen voi olla yksi osa videomarkkinointia. Myös mielihyvän tuottamaa vaikutusta on tärkeä 
ymmärtää. Kuten tunneteoriassakin kävi ilmi, kokee kuluttaja mielihyvää tuntiessaan tule-
vansa ymmärretyksi ja siitä seuraa aito sitoutuminen. Positiiviset kokemukset, kuten aikai-
semmin mainitut innostus ja kiitollisuus herättävät ihmisessä mielihyvää. 
 
Rantanen ja Hanhinen molemmat olivat sitä mieltä, että ne asiat, jotka herättävät tunteita 
jäävät mieleen. Tästä voidaan päätellä, että tunteita käyttäessä videossa, se jää paremmin 
ihmisten mieleen. Rantasen mukaan on käytettävä tunteita juuri silloin, kun halutaan tuottaa 
tehokkaita videoita. Myös Tuominen kertoi, että hänen mielestään mainosvideot herättävät 
nykyään enemmän tunteita ja välillä jopa todella syviä tunteita. (Rantanen, Hanhinen & Tuo-
minen 2016.)  
 
Ammattilaisten mukaan tunteisiin vaikutetaan videoilla monilla eri tavoin. Rantasen mukaan 
tunteet välittyvät monipuolisesti, esimerkiksi videon tarinan ja visuaalisten elementtien 
kautta. Rantasen mielestä tunnetta tulee täydentää eri elementeillä. Hanhisen aikaisemmin 
mainitsema musiikki on todella tärkeää kokonaisuutta ajatellen. Hanhisen mielestä tunteet 
ovat otettava huomioon jo käsikirjoitusvaiheessa, jolloin tunne saadaan parhaiten toteutet-
tua. Ratia on sitä mieltä, että juuri tarinat vaikuttavat ihmisten tunteisiin. Eli tunteisiin pys-
tyy vaikuttamaan videon sisältämällä tarinalla, visuaalisilla elementeillä sekä äänellä ja mu-
siikilla. (Ratia, Rantanen & Hanhinen 2016.) Yhteen opinnäytetyön kehittämiskysymykseen 
voidaan perustella, että mainosvideot vaikuttavat ihmisten tunteisiin monin eri tavoin, riip-
puen siitä, miten tunteisiin halutaan vaikuttaa.  
 
Opinnäytetyössä käsiteltävää alaa, eli kosmetiikka-alaa tarkasteltaessa on Tuomisen mielestä 
alan yritysten otettava vastuu ihmisen kauneuden erilaisuuden hyväksymisestä. Esimerkiksi 
kosmetiikka-alan benchmarkkauksessa mainittu Dove on toteuttanut hyvän kampanjan monen-
laisen kauneuden hyväksymiseksi. Tuomisen mielestä oman itsensä hyväksyminen ja tämän ar-
von korostamista tulisi tuoda esille kosmetiikkaa markkinoidessa tulevaisuudessa. Tuomisen 
sanoin ”yritykset ovat yhtä läpinäkyviä kuin ystävätkin”, eli yritysten tulisi ymmärtää, että 
ihmiset kaipaavat reiluutta ja läpinäkyvyyttä. Juuri läpinäkyvyydellä Tuomisen mukaan yritys 
herättää luottamusta. Ratia oli myös sitä mieltä, että kosmetiikka-alan läpinäkyvyyttä voisi 
parantaa esimerkiksi yrityksen arvojen mainostamisella, sekä niitä noudattamalla. Rantanen 
mainitsi, että tunteista etenkin nauraminen lisää luottamusta ja huumori johtaa vapautunee-
seen oloon. Haastatteluiden perusteella voidaan opinnäytetyön aiheeseen liittyen päätellä, 
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että videomarkkinoinnissa huumoria ja läpinäkyvyyttä käyttäen voidaan syventää kuluttajan 
ja yrityksen välistä luottamusta. (Ratia, Tuominen & Rantanen 2016.) 
 
Rantasen mukaan mainoksia on nykypäivänä paljon, jolloin erottautuminen on välttämätöntä. 
Rantanen kertoi, että erottautumiseen voi käyttää jopa radikaaleja keinoja, kuten provosoi-
mista. Tuomisen ja Rantasen mukaan provosoimista ei kannata välttää, koska se jää mieleen, 
vaikuttaa tunteisiin sekä auttaa erottautumaan. Tuomisen ja Ratian mukaan tulevaisuudessa 
tulevat esille myös enemmän eettisyys ja ympäristöystävällisyys. Tuominen kertoi myös, että 
ostoprosessi on pitkä matka ja siihen vaikuttavat monet asiat ennen kuin ihminen valitsee 
kaupasta tuotteen. Opinnäytetyön kosmetiikka-alan yhteistyöyritystä ajatellen voi olettaa, 
että tulevaisuudessa yritys voisi käyttää arvoistaan eettisyyttään ja luonnonmukaisuuttaan 
erottautumisen keinona. (Rantanen & Tuominen 2016.) 
 
Yhteistyöyrityksen kannalta on tärkeä huomioida eri tunteiden vaikutus ostokäyttäytymiseen, 
kosmetiikkamarkkinoinnin arvomaailmaan, luottamukseen ja läpinäkyvyyteen sekä yrityksen 
omaan arvomaailmaan. Juha Hanhinen kertoi myös haastattelussaan, että sosiaalisen median 
kautta markkinoidessa tulisi käyttää nopeita klippejä ja videoiden tulisi kestää vain lyhyen 
ajan. Etenkin nykyajan nuoret eivät jaksa keskittyä pidempiin videoihin. Jos yhteistyöyritys 
haluaa käyttää videomarkkinointia tehokkaasti, tulisi sen luoda erottuvia, tunteellisia, lä-
pinäkyviä, mutta kuitenkin lyhyitä videoita. Ratia puolestaan voisi nähdä tulevaisuudessa yri-
tysten omien tutorials-, eli ohjevideoiden nousun, sillä kuluttaja saa niistä apua omaan osto-
päätökseensä. (Hanhinen & Ratia 2016.) 
 
Ammattilaisten haastatteluihin viitaten Camilla Tuominen kertoi, että ihmiset yleensä luule-
vat ajattelevansa rationaalisesti, vaikka todellisuudessa tunteet vaikuttavat jokaiseen päätök-
seen, eli kuluttajat todellisuudessa ostavat tunnepohjalta, vaikka eivät sitä myöntäisikään tai 
tunnistaisikaan. (Tuominen 2016.) Niin kuin ostokäyttäytymisen teoriassa on esitetty, ostami-
seen vaikuttavat demograafiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijät. Tämän vuoksi on erityisen 
tärkeää tuntea kohderyhmänsä, jotta voidaan vaikuttaa myös tunneajatteluun, niin suorasti 
kuin epäsuorastikin.  
 
Kuluttajahaastatteluissa oli sekä naisia, että yksi mies, joista jokainen käytti jotain kosme-
tiikkatuotetta päivittäin. Linda Knuutila kertoi käyttävänsä yhtä luonnonkosmetiikkatuotetta, 
Tanja Heikkinen ei käyttänyt ollenkaan, mutta voisi kuvitella käyttävänsä. Jemina Seppälä 
kertoi suosivansa luonnonkosmetiikkaa etenkin ihonhoitotuotteissa. Haastattelun ainoa mies-
puolinen haastateltava Teemu Laaksonen kertoi, ettei käytä yhtään luonnonkosmetiikkatuo-
tetta, eikä koe niiden käyttöä tarpeelliseksi tällä hetkellä. Kosmetiikka-alan yhteistyöyrityk-
sen myydessä luonnonkosmetiikkaa, oli oleellista tietää haastateltavien luonnonkosmetiikan 
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käyttö.  Ammattilaisten haastatteluihin viitaten Rantanen kertoi, että tunteet syntyvät tar-
peista, eli jos tarvetta ei ole, ei tuote itsessään herätä välttämättä mitään tunnetta. Tässä 
tapauksessa on käytettävä jotain muuta keinoa tunteiden herättämiseen. Luonnonkosmetiikan 
markkinointia suunniteltaessa on otettava huomioon myös miesten tarpeet, jotta kohderyh-
mää saataisiin laajennettua. (Rantanen 2016.) 
 
Laaksonen ja Knuutila kertovat, etteivät kosmetiikkamainokset herätä heissä juurikaan tun-
teita, mutta Knuutilan mielestä kosmetiikkamainokset ovat silti kauniita visuaaliselta tuotok-
seltaan. Seppälän mielestä kaikki videomainokset voivat olla tunteita herättäviä, mutta ei 
muista yhtään kosmetiikkamainosta, mikä olisi jäänyt mieleen sen tunteellisuuden perus-
teella. Heikkisen mielestä kosmetiikkamainokset herättävät kauneudellaan viehätystä. Sa-
malla Heikkinen ja Knuutila kertovat, että katsoisivat mielellään mainosvideoita, jotka herät-
täisivät tunteita. Laaksonen on sitä mieltä, että asiapitoinen mainos on parempi, jotta kaikki 
oleellinen tieto tulee ilmi selkeästi. Seppälän mielestä taas mainoksen tulisi sisältää asiaa ja 
olla myös tunteita herättävä, etenkin uusista tuotteista tulisi kertoa asiaa. Haastateltavat 
Heikkinen, Knuutila ja Laaksonen pitävät mainosvideoita esimerkiksi YouTubessa ja TV:ssä är-
syttävinä. Knuutilan mielestä kuitenkin oikeasti kiinnostusta herättävät mainokset eivät är-
sytä. Seppälän mielestä YouTubessa on hyviäkin mainoksia. Mainosvideoihin viitaten kaikki 
haastateltavat myös ohittavat mainokset aina tai usein, mikäli se on vain mahdollista.  
 
Laaksonen, Heikkinen, Seppälä ja Knuutila kertovat kokeilevansa uusia tuotteita aina välillä ja 
Knuutila jopa melko spontaanisti. Laaksonen kokeilee uusia tuotteita sen perusteella, mikä 
sopii juuri hänelle parhaiten, Heikkinen taas kokeilee välillä mainosvideoiden perusteella ja 
Knuutila kertoi tuotteen paketoinnin vaikuttavan kokeiluun. Seppälä kertoi, että omien luot-
totuotteidensa lisäksi kokeilee uusia tuotteita ystäviensä suosituksien, puskaradion tai blogien 
kautta. Knuutila ostaa myös harvemmin mainosten perusteella, kun taas Laaksonen toteaa, 
ettei osta mainosten perusteella ollenkaan. Haastateltavista Laaksonen on ainoa, joka ostaa 
tuotteita pelkästään järkipohjalta, eli hyvin rationaalisesti, kun taas Knuutila kertoo osta-
vansa lähinnä tunnepohjalta. Heikkinen ja Seppälä taas kokevat ostavansa niin tunnepohjalta, 
kuin järkiperustein ja Seppälä keskittyy etenkin kosmetiikassa faktaan. 
 
Kysymys Teemu 
Laaksonen 
Tanja 
Heikkinen 
Linda  
Knuutila 
Jemina  
Seppälä 
Mitä kosmetiik-
katuotteita 
käyttää? 
Peruskosme-
tiikka tuotteita, 
esim. shampoo, 
hiusvaha. 
Käyttää perus 
kosmetiikka-
tuotteita. 
Käyttää kaiken-
laista kosmetiik-
kaa. 
Meikkejä, hius-
tuotteita sekä 
puhdistusai-
neita. 
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Kuinka usein 
käyttää kosme-
tiikkaa? 
Päivittäin. Päivittäin. Päivittäin. Päivittäin. 
Käyttääkö ol-
lenkaan luon-
nonkosmetiik-
kaa? 
Ei käytä. Ei käytä, mutta 
voisi kuvitella 
käyttävänsä. 
Käyttää ehkä 
yhtä tuotetta. 
Käyttää, eten-
kin ihonpuhdis-
tuksessa. 
Herättääkö kos-
metiikkamai-
nosvideot jota-
kin tunteita? 
Ei herätä. Kauniit mainok-
set herättävät 
tunteita. 
Ei herätä erikoi-
semmin tun-
teita, ellei visu-
aalisesti hie-
noja. 
Ei ainakaan 
muista herättä-
neen. 
Katsooko mie-
luummin video-
mainoksia, 
jotka ovat tun-
teellisia tari-
noita vai asiapi-
toisia? 
Asiapitoisia mai-
noksia. 
Tunteellisia 
mainoksia. 
Tunteellisia 
mainoksia. 
Tunteellisia 
mainoksia. 
Mitä mieltä on 
ylipäätään mai-
nosvideoista? 
Ärsyttäviä. Voivat olla är-
syttäviä. 
Pitää ärsyttä-
vinä, elleivät oi-
keasti mielen-
kiintoisia. 
Ei välitä niistä, 
sillä ne eivät 
ole ensisijainen 
katselun kohde. 
Ohittaako mai-
nosvideot, jos 
mahdollista? 
Kyllä. Aina. Aina. Useimmiten. 
Kuinka paljon 
rahaa käyttää 
kosmetiikkaan? 
Noin 40€ vuo-
dessa. 
Noin 20€ kuu-
kaudessa. 
Jopa 60€ kuu-
kaudessa. 
Keskimäärin 
500€ vuodessa. 
Kokeileeko uu-
sia kosmetiik-
katuotteita hel-
posti? 
Vaihtelee ja ko-
keilee sekä etsii 
itselle parasta 
tuotetta. 
Muutamia vakio-
tuotteita, muu-
ten vaihtelee. 
Kokeilee uusia 
tuotteita spon-
taanisti. 
Muutamat luot-
totuotteet, 
mutta kokeilee 
myös uusia. 
Mikä asia saa 
kokeilemaan 
uusia tuotteita? 
Katsoo paljon 
hintaa ja sopi-
vuutta itsel-
leen. 
Välillä mainos-
ten perusteella. 
Tuotteen pake-
tointi saa 
yleensä kokeile-
maan uutta. 
Ystävien suosit-
telut, puskara-
dio tai blog-
gaajat. 
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Ostaako mai-
nosten perus-
teella kosme-
tiikkaa? 
Ei osta mainos-
ten perusteella. 
Ostaa mainos-
ten perusteella. 
Ostaa harvem-
min mainosten 
perusteella. 
On ollut niin sa-
notusti ”mai-
nosten uhri”. 
Ostaako 
yleensä tunne- 
vai järkipoh-
jalta? 
Ostaa järkipe-
rustein, koska 
haluaa saada oi-
kean hyödyn. 
Ostaa tunne-
pohjalta, mutta 
välillä myös jär-
kipohjalta. 
Ostaa yleensä 
tunnepohjalta.  
Tunnepohjalta. 
Taulukko 5: Kuluttajien haastatteluiden tulokset 
 
Yllä olevassa taulukossa on esitetty kuluttajien haastatteluiden vastaukset erikseen. Kulutta-
jahaastatteluiden perusteella voidaan sanoa, että yhteistyöyrityksen kannalta on hyvä, kun 
kuluttajat kokeilevan uusia tuotteita, mutta toisaalta osa ei kuitenkaan osta mainosten perus-
teella. Mainosten laatuun ja sisältöön on panostettava tarkasti, jotta voidaan vaikuttaa ihmis-
ten ostopäätöksiin.  
 
 
6.2 Kyselyn tulokset      
Opinnäytetyön kysely koski luonnonkosmetiikkaa, sekä videomainontaa ja ostokäyttäytymistä 
kosmetiikan alalla. Monivalintakysymyksiä kyselyssä oli yhteensä 19 ja lisäksi yksi avoin kysy-
mys. Kyselyn tavoitevastausmäärä oli 200 vastausta ja vastausajan loputtua vastauksia oli yh-
teensä 211. Kyselyn kanssa ilmeni kuitenkin ajallisesti ongelmia. Tavoite oli, että kysely olisi 
vastattavana vain viikon, mutta loppuvaiheessa kyselystä puuttui noin 50 vastausta, joten ja-
kamista jatkettiin. Kolmessa viikossa päästiin tavoiteltuun vastausmäärään. Alla on analysoitu 
jokainen kysymys diagrammien avulla. 
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Kuvio 3: Sukupuoli 
 
211:sta vastaajasta yli 80 prosenttia oli naisia ja vain 17 prosenttia miehiä. Miesten määrä 
vastaajista todetaan olevan hyvä, ottaen huomioon miesten vähäisemmän kosmetiikan kulu-
tuksen. Saadakseen mahdollisimman luotettavaa tutkimustietoa, oli tärkeää, että vastauksia 
tulisi molemmilta sukupuolilta, sekä eri ikäluokista. 
 
 
Kuvio 4: Ikäjakauma 
 
Vastaajista yli puolet oli ikäjakaumaltaan 18-24 vuotiaita. Loput olivat ikäjakaumiltaan 25-30, 
31-35 ja 36+ vuotiaita. Pieni pettymys tuloksien kannalta oli vähäinen vastausmäärä ikäluo-
kasta 15-17 vuotiaat. Tämän ikäjakauman vastaajia oli ainoastaan yksi. Todennäköistä on, 
17	%
83	%
Sukupuoli
Miehet
Naiset
1	%
64	%
21	%
4	%
10	%
Ikä
15-17	v.
18-24	v.
25-30	v.
31-35	v.
36	v.+
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että verkostot joissa kyselyä jaettiin, koostui pääosin täysi-ikäisistä käyttäjistä. Opinnäyte-
työlle oleellista on kuitenkin nuorten aikuisten vastaajien määrä, koska tästä ikäluokasta mo-
net katsovat oletetusti videoita esimerkiksi sosiaalisesta mediasta. 
 
 
Kuvio 5: Käytätkö luonnonkosmetiikkaa? 
 
Vastaajista suhteellisen pieni osa käyttää luonnonkosmetiikkaa, sillä ainoastaan yhteensä 22 
prosenttia käyttää luonnonkosmetiikkaa päivittäin tai usein. Tulos oli opinnäytetyön tekijöi-
den mielestä odotettavissa, kun ottaa huomioon luonnonkosmetiikan vielä pienen markkina-
osuuden verrattuna synteettiseen kosmetiikkaan. 38 prosenttia vastaajista ei käytä luonnon-
kosmetiikkaa lainkaan ja 40 prosenttia vain harvoin.  
 
 
Kuvio 6: Mitä luonnonkosmetiikkaa käytät? 
 
13	%
9	%
40	%
38	%
Käytätkö	luonnonkosmetiikkaa?
Päivittäin
Usein
Harvoin
En	koskaan
19	%
15	%
42	%
22	%
2	%
Mitä	luonnonkosmetiikkaa	käytät?
Värikosmetiikkaa
Hiustuotteet
Ihonhoitotuotteet
Hygieniatuotteet
Tuoksut
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Seuraavaan kysymykseen siitä, mitä luonnonkosmetiikkaa vastaajat käyttävät, pääsi vastaa-
maan ainoastaan ne, jotka vastasivat käyttävänsä kosmetiikkaa päivittäin, usein tai harvoin. 
Suosituimmaksi luonnonkosmetiikka kategoriaksi päätyi ihonhoitotuotteet. Tuoksut taas olivat 
vähiten käytetyin kategoria. Vastauksista oletettiin hygieniatuotteiden olevan suosittuja, 
mutta vain 22 prosenttia vastauksista oli sen kannalla. Kysymyksen tuloksia on vaikea analy-
soida, sillä kyselystä ei käy ilmi sitä määrää, mitä vastaajat käyttävät.  
 
 
Kuvio 7: Millä perustein ostat/käytät luonnonkosmetiikkaa? 
 
Suurimmat syyt luonnonkosmetiikan ostolle ja käytölle olivat tuotteiden luonnollisuus ja 
laatu. Heti perässä tulee eettiset syyt, joiden uskottiin ennen kyselyn toteuttamista olevan 
suosituimpien syiden joukossa. Kuten kosmetiikka-alan teoriassa on mainittu, ovat kosmetii-
kan eettiset periaatteet puhuttava puheenaihe nykypäivänäkin. Loput vastausvaihtoehdot ja-
kautuivat suunnilleen samoihin prosenttimääriin. Kun tiedetään, mitkä asiat luonnonkosmetii-
kassa vetoaa kuluttajiin, osataan keskittää mainontakin kuluttajaa kiinnostaviin aiheisiin ja 
ominaisuuksiin.  
 
Kysymyksen muut - vastausvaihtoehtoon oli kommentoitu useasti, kuinka luonnonkosmetiikka 
on iholle parempaa, sillä se allergisoi vähän. Se on myös hyvä herkälle iholle ja siitä ei löydy 
haitallisia raaka-aineita. Myös luonnon vointi otettiin aiheeksi ja vedottiin siihen, että luonto 
voi paremmin, eikä kuormitu luonnonkosmetiikan takia. Muutama vastaus oli, että vastaaja 
käyttää luonnonkosmetiikkaa sattumalta, sitä sen enempää ajattelematta. 
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Kuvio 8: Miksi et käytä luonnonkosmetiikkaa? 
 
Suurimmat syyt siihen, mikseivät vastaajat käytä luonnonkosmetiikka ovat epätietoisuus tai 
se, ettei luonnonkosmetiikka kiinnosta. Vastauksen perusteella luonnonkosmetiikka yrityksen 
kannattaisi keskittyä tuotteidensa tietojen levittämiseen. Pelkästään tietojen levittäminen ei 
kuitenkaan riitä, vaan siitä on tehtävä myös kiinnostavaa niille, jotka eivät aikaisemmin ole 
luonnonkosmetiikkaan perehtyneet. Myös liian kallis hinta nousi vahvasti esille verrattuna 
muihin syihin. Positiivista on, etteivät huonot kokemukset, laatu tai saatavuus ole vaikuttanut 
kuluttajien mielikuvaan luonnonkosmetiikasta.  
 
Iso osa muut - vastausvaihtoehtoon tulleista kommenteista kyselyn vastaajilta siihen, miksi he 
eivät käytä luonnonkosmetiikkaa oli, että siitä ei ole tarpeeksi tietoa. Tietoa luonnonkosme-
tiikasta tulisi siis levittää enemmän. Myös luonnonkosmetiikan hinta nousi esille ja varsinkin 
tehokkaiksi todetut tuotteet olivat liian kalliita. Tähän kysymykseen tuli myös ristiriitainen 
kommentti edelliseen kysymykseen viitaten siitä, että luonnonkosmetiikka tuotteet saattavat 
allergisoida. Toisille luonnonkosmetiikka oli aiheuttanut allergiaa, etenkin jos henkilöllä on 
helposti reagoiva ja herkkä iho. 
 
19	%
31	%27	%
9	%
4	%
3	%
7	%
Miksi	et	käytä	luonnonkosmetiikkaa?
Ei	kiinnosta
Epätietoisuus
Liian	kallis	hinta
Huono	saatavuus
Huono	kokemus
Huono	laatu
Muu
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Kuvio 9: Mistä kanavasta haluaisit saada lisää tietoa luonnonkosmetiikasta? 
 
Kysymyksen tulosten mukaan lisätietojen jakamiseen kannatta käyttää tuotemerkkien nettisi-
vuja tai blogeja. Näiden kahden suosio oli sama, kun taas muut vaihtoehdot jakautuivat tasai-
sesti pienempiin osioihin. Sosiaalisen median osuus vastauksissa on yhdistettynä suhteellisen 
suuri, mutta yksikään näistä ei ole erottunut selkeästi suosituimmaksi. Voidaan olettaa, että 
kuluttajia löytyy tasaisesti jokaisesta mainituista kanavasta.  
 
Ehdotuksia siihen, mistä haluttaisiin saada enemmän tietoa luonnonkosmetiikasta, oli että 
kaupat olisivat hyviä paikkoja tehdä tuote-esittelyjä. Tällaisissa tilanteissa olisi ammattilai-
nen kertomassa ja esittelemässä luonnonkosmetiikan tuotteita. Ehdotuksia tuli myös siitä, 
että aikakausilehdissä voisi mainostaa ja varsinkin sellaisia mainoksia toivottiin, joihin ei ole 
maksettu kommentteja, vaan ne olisivat aitoja kuluttajien mielipiteitä. 
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11	%
20	%
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Mistä	kanavasta	haluaisit	saada	lisää	
tietoa	luonnonkosmetiikasta?
Nettisivut	(tuotemerkkien	omat)
Youtube	videot
Facebook
Instagram
Blogit
TV
Ei	kiinnosta
Muu
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Seuraava kysymys oli, mistä kanavasta tai kanavista vastaaja katsoo tai kuuntelee mainoksia. 
Ylivoimaisena kanavana esille nousi TV, jonka uskotaan olevan suosittu perinteisyytensä 
vuoksi, koska sillä on katsojia jokaisesta ikäryhmästä. Vuonna 2014 suomalaiset katsoivat te-
levisiota keskimäärin yli kolme tuntia päivässä (Puukka 2015). Yritysten nettisivuilta katsottiin 
mainosvideoita vähiten ja sosiaalisesta mediasta, sekä radiosta katsottiin ja kuunneltiin mai-
noksia suurin piirtein saman verran toisiinsa verrattuna. Muut vastausvaihtoehtoon lisättiin 
mainosten kuunteluun ja katseluun musiikkipalvelu Spotify sekä netti-tv:t, joissa useimmiten 
tulee kuunneltua tai katsottua mainoksia. 
 
 
Kuvio 11: Ohitatko videomainokset? 
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Kuvio 10: Mistä kanavasta katsot/kuuntelet eniten mainosvideoita? 
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Suurin osa vastaajista ohittaa mainosvideot aina kun mahdollista. Yhteensä 55 prosenttia vält-
tävät mainosvideoita mahdollisuuksien mukaan. Yksikään vastaajista ei vastannut katsovansa 
aina mainosvideoita. 35 prosenttia vastaajista ohittavat videomainokset usein. Mainostajan 
tulisikin keskittyä herättämään katsojan mielenkiinto jo ennen, kuin mainos ehditään ohittaa.  
 
 
Kuvio 12: Mikä on suurin syy videomainosten ohittamiseen? 
 
Lähes puolella vastaajista on kiire päästä katsomaan haluttua videota. Melkein yhtä suuren 
vastaajamäärän sai myös vaihtoehto, etteivät mainosvideot herätä mielenkiintoa. Tämä tar-
koittaa sitä, että mainostajan tulisi herättää katsojan mielenkiinto jo heti ensimmäisten se-
kuntien aikana. Esimerkiksi YouTubessa videoita katseleva joutuu katsomaan mainosvideota 
vähintään viisi sekuntia. Siksi kannattaa keskittyä mainosvideoiden ensimmäisiin sekunteihin. 
Myös liian pitkä video saattaa vaikuttaa mainosvideoiden ohittamiseen. Tuloksen vuonna 2013 
julkaistun artikkelin mukaan YouTube mainoksen suositeltu pituus on korkeintaan 90 sekuntia 
(Timonen 2013). 
 
Yllä mainittujen vastauksien lisäksi, muut vaihtoehtoon tulleiden kommenttien perusteella os-
tetut mainokset ärsyttävät ihmisiä. Sen sijaan haluttaisiin saada oikeaa ja aitoa tietoa, sekä 
olla varmoja siitä, etteivät mainosten kommentit ole niin sanotusti ostettuja. Yrityksen tulisi 
siis olla läpinäkyvä, jotta saadaan lisättyä asiakkaan luottamusta siitä, että asiakkaille jae-
taan oikeellista tietoa, sekä aitoja tuotearvioita. Vastaajia häiritsivät myös mainokset, jotka 
keskeyttävät videon katselun. On myös tunnistettava, milloin kuluttaja on vastaanottavaisin.  
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Mikä	on	suurin	syy	videomainosten	
ohittamiseen?
Liian	pitkä	video
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videota
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Kuvio 13: Minkä tyyppiset videomainokset kiinnittävät huomiosi? 
 
34 prosenttia vastaajista kokevat, että visuaalisesti, eli kuvallisesti vaikuttavat videomainok-
set kiinnittävät heidän huomionsa parhaiten. Seuraavina lähes tasavertaisina tulevat tarinalli-
sesti (21 %) ja tunteellisesti (19 %) vaikuttavat mainosvideot. Tämä osoittaa, että opinnäyte-
työn aihe on ajankohtainen ja vaatii huomiota tehokasta mainosvideota suunniteltaessa. Ope-
tusvideot nostavat suosiotaan mainostaessa etenkin kosmetiikkatuotteita. Tähän kyselyyn vas-
tanneista 11 prosenttia pitää opetusvideoita kiinnostavina.  
 
Muut vaihtoehtoon tulleiden kommenttien perusteella ironiset ja hauskat videot, ovat myös 
yksi vaikuttava erityispiirre videoissa. Nauru on tässäkin opinnäytetyössä haasteltujen tun-
nealan ammattilaisten mielestä mieleenpainuva ja tehokas työkalu. Vastauksissa tuli esille 
myös, että tekstitetyt mainosvideot olisivat toivottuja. Tällä tavoin mainosta ei tarvitse sil-
loin avata ja kuunnella äänillä, jos esimerkiksi sijaitsee juuri sillä hetkellä julkisella paikalla. 
Tämä on yksi tapa ennaltaehkäistä mainosvideoiden ohittamisia.  
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Kuvio 14: Mitä tunteita toivot mainosten herättävän sinussa? 
 
Ilo ja vaikutus ovat tunteita joita ihmiset haluavat heissä heräävän mainosvideoiden aikana. 
20 prosenttia vastauksista meni yllättyneisyydelle, jonka jälkeen mielihyvä ja liikutuksen 
tunne saivat tasavertaisesti vastauksia. Kuitenkin vain yksi prosentti oli sitä mieltä, ettei mai-
nosvideoiden tarvitse herättää kuluttajassa mitään tunteita. Tästä voidaan päätellä, että tun-
teiden herättäminen vaikuttaa positiivisesti mainoksen tehokkuuteen ja siihen, millaisen mie-
likuvan kuluttaja kyseessä olevasta tuotteesta saa. Tunteet, joita videoiden toivotaan herät-
tävät valmiiksi annettujen vastausvaihtoehtojen lisäksi, olivat inspiraatio, eettiset tunteet 
sekä uusi tieto ja sitä kautta mielenkiinto. 
 
 
Kuvio 15: Luetko vai katsotko mieluummin mainokset? 
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Opinnäytetytön aiheeseen liittyen on keskusteltu paljon siitä, miten videot ovat lisääntyneet 
viime vuosien aikana. Seuraavan kysymyksen tulokset siitä, luetaanko vai katsotaanko mainok-
sia nykyään mieluummin, on selvä. Reilusti yli puolet (74 %) vastaajista katsovat mieluummin 
mainokset, kuin lukee niitä. Aikaisempiin kysymyksiin viitaten mainosvideoiden tulee erottau-
tua edukseen, jotta kuluttaja, joka katsoo useita mainosvideoita päivässä, kiinnostuu juuri ky-
seessä olevan yrityksen mainoksista.   
 
 
Kuvio 16: Seuraatko kauneus-vlogeja? 
 
Kyselyssä haluttiin myös tietää, seuraavatko kosmetiikan kuluttajat esimerkiksi kauneusalaan 
liittyviä videoblogeja. Selvästi suurin osa ei koskaan katso vlogeja tai katsoo niitä vain satun-
naisesti. Yhteensä 22 prosenttia seuraa näitä vlogeja kuukausittain, viikoittain tai päivittäin.  
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Kuvio 17: Kumman uskot saavan varmemmin ostamaan kosmetiikkatuotteen/-tuotteita? 
 
Kun kysyttiin sitä, saako vaikuttava mainosvideo vai vloggaajan esittelyvideo kuluttajan var-
memmin ostamaan kosmetiikkatuotteita, yli puolet olivat sitä mieltä, että vloggaajien videot 
tehoavat paremmin. Kuitenkaan reilusti yli puolet vastaajista ei seuraa vlogeja aktiivisesti, 
joten on oletettavaa, että yksittäiset videot kantautuvat kuluttajien tietoisuuteen ehkä 
Google-haun tai tuttujen kautta.  
 
 
Kuvio 18: Oletko koskaan ostanut kosmetiikkaa videomainosten perusteella? 
 
Opinnäytetyön tekijöitä yllätti, miten iso osa on edes joskus ostanut kosmetiikkaa videomai-
nosten perusteella. Hieman yli puolet reilusta 200:sta vastaajasta on ostanut kosmetiikkaa vi-
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deomainosten vaikuttamana. Lisäksi peräti viisi prosenttia ostaa usein mainosvideoiden perus-
teella, mutta silti edelleen 38 prosenttia ei ole koskaan ostanut videomainosten perusteella 
kosmetiikkaa.  
 
 
Kuvio 19: Mitkä asiat useimmiten vaikuttavat ostopäätökseesi kosmetiikkaa valittaessa? 
 
Vastaajien mielestä yleisimmät ostopäätöksiin vaikuttavista tekijöistä olivat hinta, laatu, suo-
situkset sekä omat kokemukset. Nämä neljä vastausvaihtoehtoa keräsivät tasaisesti ääniä. Ai-
kaisempi toteamus siitä, että vloggaajan suosittelu on tärkeää, selviää myös tarkkailemalla 
tämän kysymyksen vastauksia. Vastauksista 25 prosenttia oli suositusten vaikutus ostopäätök-
seen. Vastausvaihtoehdoista vähiten kannatusta sai pakkauksen ulkonäkö. Luonnonkosmetii-
kalta etsitään siis reilua hinta-laatusuhdetta.  
 
Muut - vaihtoehtoon tulleet kommentit siitä, mitkä asiat vaikuttavat ostopäätökseen, olivat 
allergiaherkkyys, raaka-aineet ja se, onko tuote suomalainen. Kysymykseen tuli myös kom-
mentteja jälleen siitä, että haluttaisiin esimerkiksi kauppoihin tuote-esittelyjä kosmetiikka-
tuotteista, jottei tulisi ostettua tuotetta tietämättä mitä saa. Kun tuotteen on nähnyt oike-
asti, on sitä sitten helppo tilata myös verkkokaupasta.  
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Kuvio 20: Koetko kosmetiikan ostamisen netistä helpoksi? 
 
Ikään kuin ylimääräisinä kysymyksinä kyselyssä tulivat kaksi viimeistä kysymystä. Kysymysten 
koettiin silti olevan tärkeitä kosmetiikka-alan yhteistyöyritykselle, jonka tuotteita myydään 
verkkokaupan välityksellä.  
 
Hieman alle puolet vastaajista ei osta ollenkaan kosmetiikkaa netistä. Toinen puolikas on sitä 
mieltä, että verkosta ostaminen on helppoa tai hieman hankalaa. Kuitenkin jopa 12 prosenttia 
on sitä mieltä, että verkkokaupan käyttäminen kosmetiikan ostamiseen on erittäin helppoa. 
 
 
Kuvio 21: Miksi kosmetiikan ostaminen netistä on hankalaa? 
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Kuten jo edellisessä kysymyksessä kävi ilmi, on verkkokaupassa ostettaessa suurin haaste 
tuotteen tietojen paikkansa pitävyys. 41 prosenttia vastaajista ei kokenut netistä ostamista 
helpoksi, sillä ei tiedä vastaavatko tuotteet odotettua. Nettikaupoista syntyy lisäksi helposti 
ylimääräisiä kuluja, kuten rahti- tai palautusmaksut.  
 
Myös - muut vaihtoehdoissa oli kommentteja siitä, ettei kosmetiikkaa haluta ostaa netistä, 
koska ei voi tietää onko tuote esimerkiksi omaan ihonsävyynsä sopiva ja millainen sen koostu-
mus on, kun tuotetta ei ole nähnyt luonnossa. Kommenteissa oli myös, että osa ostaa ennem-
min kaupasta pelkästään rutiinin vuoksi. Verkkokauppojen kautta myyvien yritysten kannat-
taisi jakaa kattavampaa tietoa verkkokauppojen hyödyistä ja siitä, miten aikaisemmin hanka-
laksi koetut esteet voisi ylittää. Aiheesta voisi tehdä myös kuvalliset ohjeet. 
 
6.3 Benchmarking tulokset 
Benchmarkkaukseen verrattiin aluksi autoteollisuutta ja kosmetiikka-alaa keskenään. Suurin 
eroavaisuus oli fakta ja tunne. Automainoksissa käytetään enemmän tunneperäisiä ominai-
suuksia, kun taas kosmetiikkamainonta painottuu suureksi osaksi ohje- ja vinkkivideoihin. Li-
säksi kosmetiikka-alalla hyödynnetään bloggaajia ja vloggaajia, sekä sisältömarkkinointia. 
Benchmarkkauksen avulla saatiin tietoa siitä, miten kosmetiikka-alan yritysten videomarkki-
nointi toimii tällä hetkellä ja miten kosmetiikka-alan videomarkkinointia voitaisiin tehostaa 
autoteollisuuden markkinointia tarkastelemalla. 
 
Isommat kosmetiikkayritykset hyödyntävät erilaisia kauneuskampanjoita, jotka sisältävät tie-
tyn sanoman, koskien kuumimpia puheenaiheita. Esimerkiksi L’Oréalin Beauty For All – kam-
panja herätti suuria tunteita, jotka vaikuttivat suuresti kuluttajan näkemykseen yrityksen 
mielikuvasta. Autoteollisuudessa on kampanjoita, mutta videokampanjoita ei hyödynnetä sa-
malla tasolla, kuin kauneusalalla. Autoalalla on tavallisempaa nähdä vain muutama hyvin to-
teutettu automainos vuodessa. Automainoksiin panostetaan niin laadullisesti, kuin tarinalli-
sesti. Automainoksien laatu näkyy erityisesti kuvan, äänen ja suunnittelun erinomaisuudessa.  
 
Näiden kahden alojen videomainosstrategiat eroavat niiden julkaisukanavilla. Automainoksia 
nähdään useimmiten televisiossa. Kosmetiikkamainosten osalta taas julkaisut keskittyvät sosi-
aalisen median kanaviin, vaikka isoimmat kosmetiikkayritykset mainostavat myös televisiossa. 
Useimmin julkaisukanavina käytetään videopalvelu YouTubea ja Facebookia. Esimerkiksi 
L’Oréal jakaa aktiivisesti videoitaan edellä mainituissa kanavissa, videoita julkaistaan noin 
viikon välein. Kuvapalvelu Instagramia ei vielä käytetä videoiden julkaisuun, vaan keskitytään 
enemmän laadukkaiden kuvien lisäämiseen.  
 
 50 
Yleisesti automainokset tavoittavat enemmän katsojia sosiaalisen mediankanavissa, kuin kos-
metiikkamainokset. Automainokset ovat visuaalisesti ja fiilispohjalta vaikuttavia ja vangitse-
via. Videomainoksen on oltava kiinnostava ja mieleenpainuva, jotta se leviää katsojalta toi-
selle. Vaikka mainos ei tavoittaisi juuri kohdeasiakasta, voi se kuitenkin levitä myös niiden 
henkilöiden kautta, joita kiinnostaa vain mainoksen visuaalisuus tai tarina. Johtopäätöksenä 
voidaan todeta, että tunteikkaat videomainokset toimivat ja kosmetiikka-alan videomainok-
siin voitaisiin tuoda myös samanlaista tunteellisuutta ja tarinaa kuin automainoksissa.  
 
Autoalanvideomainokset ovat suunnattu niin naisille, että miehille sekä koko perheelle. Tä-
män takia ne tavoittavat suuremman kohderyhmän kuin kosmetiikkamainokset. Suurin osa 
kosmetiikka-alan videomainoksista on selvästi suunnattu naisille, vaikka tuote olisi molem-
mille sukupuolille sopiva. Todennäköisesti moni mies ei ajattele olevansa kosmetiikkatuottei-
den kuluttaja, koska suurin osa miehistä kokee kosmetiikkatuotteiden koskevan ainoastaan 
meikkejä. 
 
Alojen lisäksi haluttiin verrata opinnäytetyön yhteistyöyritystä toiseen saman alan, niin pie-
neen, kuin suureen yritykseen. Yhteistyöyrityksellä ei ole olemassa olevaa videomarkkinoin-
tia, vaan sitä aloitetaan vasta kehittämään. Tämän takia päädyttiin vertaamaan kosmetiikka-
alan yhteistyöyrityksen kanssa suunnilleen samankokoista ja suurempaa kosmetiikka-alan yri-
tystä. Näin yhteistyöyritys saa tietoa kilpailijoiden videomarkkinoinnista ja pystyy erottumaan 
ja kehittämään omaa videomarkkinointiaan mahdollisimman monipuolisella tavalla. Kovin pie-
nillä kosmetiikkayrityksillä ei juuri ole toimivaa videomarkkinointia. Siksi benchmarkkauksessa 
verrattiin hieman suurempaa yritystä, Sim Sensitiveä, joka valmistaa hius- ja kauneudenhoito-
tuotteita. Yritys tekee videoita esimerkiksi vinkeistä ja ohjeista, sekä tuotteiden esittelyvide-
oita, joita julkaistaan yrityksen sosiaalisen median kanavissa. Näissä videoissa on myös hyö-
dynnetty läpinäkyvyyttä, joka lisää yrityksen uskottavuutta.  
 
Toinen suurempi yritys, jota käytettiin vertailussa, on Suomessa toimiva Lumene Oy. Lumenen 
videomarkkinoinnin kulmakivi on se, että myös Suomen kanavilla on jaettu englanniksi ja ve-
näjäksi päälle puhuttuja videoita. Hyödyllisempää olisi jakaa kohdemaan kielellä tehdyt vi-
deot näiden maiden omissa jakelukanavissa. Videoiden laatuun on kuitenkin panostettu sekä 
äänellisesti, että kuvallisesti. 
 
6.4 Luotettavuuden arviointi 
Ammattilaisten haastatteluissa on käytetty eri alojen edustajille erikseen laadittuja kysymyk-
siä ja kaikille kuluttajille oli tehty yhteinen haastattelupohja. Haastattelut kuvattiin, jotta 
tuloksista pystyttäisiin tekemään videodokumentti ja tulosten analysointi olisi helpompaa. 
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Reabiliteetin kannalta videolle tallentaminen saattaa olla hieman häiritsevää, koska osa haas-
tateltavista saattaa tuntea olonsa epämukavaksi kameran edessä. Tähän opinnäytetyöhön py-
rittiin valitsemaan haastateltavia, jotka olisivat mahdollisimman luonnollisia kameran edessä, 
eikä haastattelukysymyksistä tehty liian henkilökohtaisia.  
 
Ammattilaisten haastattelut toteutettiin keskustelunomaisesti niin, että he vastasivat selit-
täen asiat ja tarpeen mukaan haastattelija pystyi kysymään lisäkysymyksiä. Kun asiat on seli-
tetty tarkasti muun muassa esimerkein, voidaan varmistaa, että haastattelijat ovat ymmärtä-
neet haastateltavan vastauksen niin hyvin kuin mahdollista. Ammattilaiset vastasivat välillä 
yllättävästi, jolloin voidaan päätellä, ettei kysymys ollut liian johdatteleva. Jos vastaus oli 
hieman ennalta arvattavissa, esimerkiksi ”tarvitseeko mielestäsi videoiden herättää tun-
teita?”, kysyttiin jatkokysymys ”miksi?”. Jatkokysymysten avulla pyrittiin varmistamaan, että 
vastaus olisi mahdollisimman luotettava ja todenmukainen.  
 
Ammattilaisten vastaukset ovat omia mielipiteitä ja tietoperustaa. Vastauksia voi pitää luo-
tettavana myös ammattilaisten laajan kokemuksen ja ammattiosaamisen perusteella. Ammat-
tilaiset vaikuttivat tietävän mistä puhuvat ja vastaukset olivat selkeitä ja varmoja. Osa haas-
tatteluiden kysymyksistä ja vastauksista olivat hieman aiheesta poikkeavia, niin ammattilais-
ten kuin kuluttajienkin. Näissä tapauksissa vastaukset huomioitiin, mutta niihin ei keskitytty 
analysointivaiheessa tarkemmin. Aiheesta poikkeavuuteen voi olla syy haastattelijoiden koke-
mattomuus haastatteluista, mikä voi hieman rikkoa reabiliteettia. Haastattelijat perehtyivät 
kuitenkin haastatteluihin ennen haastattelutilannetta.  
 
Kuluttajat puolestaan vastasivat hieman lyhyemmin kuin ammattilaiset, mutta osa kattavasti 
selittäen. Lyhyitä vastauksia ei voi pitää reabiliteetin kannalta hyvänä, sillä se ei tarkoita, 
että kysymys olisi selkeä, vaan yleensä johdatteleva. Tähän opinnäytetyöhön pyrittiin muo-
dostamaan kysymyksiä, jotka eivät johdattelisi vastaajaa tiettyyn vastaukseen ja tarpeen vaa-
tiessa haastattelija muodosti jatkokysymyksiä samalla tavalla kuin ammattilaisten haastatte-
luissa. Haastateltavilta kysyttiin perusteluja, jos haastateltavat vastasivat lyhyesti tai haas-
tattelija ei saanut selkeää kuvaa vastauksesta.  
 
Kuluttajien kysymykset oli myös muodostettu niin, että ne kestäisivät vähemmän aikaa kuin 
ammattilaisten. Haastattelijat ennakoivat sen, että ammattilaiset tulisivat vastaamaan paljon 
laajemmin ja kattavammin. Eroavaisuus vastausajassa johtuu myös siitä, että ammattilaisilla 
on laajempi tieto käsiteltävistä aiheista. Kuluttajille kysymykset pyrittiin esittämään mahdol-
lisimman yksinkertaisesti ja ymmärrettävästi, jotta aihe käsitettiin oikein ja vastaus olisi 
mahdollisimman todenmukainen.  
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Haastattelun tulokset analysoitiin videolta, jolloin haastattelutilanteesta sai selkeän kuvan 
analysointi vaiheessa. Jos esimerkiksi haastattelun vastaukset olisi kirjoitettu haastatteluti-
lanteessa paperille, olisi vastauksista voinut saada väärän käsityksen analysointi vaiheessa. 
Tällä perusteella tutkimusta voidaan pitää pätevänä ja luotettavana. Validiteetin kannalta 
voidaan pitää selkeänä, että haastateltavien vastaukset olivat haastattelijoille selkeitä ja 
analysointi siten mahdollisimman todenmukaista. Ammattilaisille kohdistettu tutkimustapa oli 
paras haastattelumuodossa tehtynä, koska näin voitiin saada mahdollisimman paljon tietoa. 
Kosmetiikkakuluttajien haastattelut eivät validiteetin kannalta ollut paras mahdollinen tapa 
toteuttaa tiedonkeruu, mutta sen sijaan saatiin opinnäytetyön videodokumenttiin laadukasta 
materiaalia.  
 
Kyselytutkimus tehtiin validiteetin parantamiseksi, jotta saataisiin kuluttajilta laajempaa ja 
määrällisesti enemmän tietoa tutkimusaiheesta, kuin haastatteluista. Kyselytutkimus toteu-
tettiin Google Forms – nimisellä ohjelmalla, joka oli opinnäytetyön tekijöille aiemmin tuttu 
ohjelma. Kyselylomake jaettiin kosmetiikan ja luonnonkosmetiikan käytön mukaan, eli jos 
vastaaja ei käyttänyt esimerkiksi luonnonkosmetiikkaa, hyppäsi kysely yli kysymyksistä luon-
nonkosmetiikan käyttöön liittyen. Tällä keinolla pyrittiin välttämään epäselvyys siitä, mihin 
pitää vastata.  
 
Vastauksia kyselyyn tuli 211 kappaletta, jotka antavat todenmukaisemman kuvan kuluttajien 
käsityksistä, joka taas edelleen vahvistaa validiteettia. Kyselyä jaettiin lähinnä Facebook –
palvelun välityksellä, sekä yksityisviesteillä. Suurimman osan vastaajista oletetaan olevan 
Etelä-Suomen, Satakunnan ja Turun alueilta. Opinnäytetyön kosmetiikka-alan yhteistyöyrityk-
sen toiminta kohdistuu toisaalta koko Suomeen, jolloin videomarkkinointia kehitettäessä kyse-
lyn tulosten perusteella on huomioitava, ettei tuloksia pysty välttämättä yleistämään koko 
Suomeen. Olennaisena osana yritys saa kuitenkin laadukasta tietoa kuluttajien mielipiteistä ja 
ostokäyttäytymisestä.  
 
Analysointivaiheessa huomioitiin, että muutama kysymys ei kerro olennaisesti juuri tutkitta-
vasta aiheesta, eli videomarkkinoinnista ja tunteista. Kysymys ”Koetko kosmetiikan ostamisen 
netistä helpoksi?” ja seuraava kysymys ”Miksi se on hankalaa?” eivät vastanneet täysin tutkit-
tavaan aiheeseen. Tämäkin tieto on tärkeää kosmetiikka-alan yhteistyöyritykselle, mutta vi-
deomarkkinoinnin kehittämisen kannalta hieman aiheesta poikkeavaa. Tämä vaikuttaa reabili-
teettiin ja validiteettiin hieman negatiivisesti, sillä kysely olisi voinut olla jonkin verran joh-
donmukaisempi. Puolestaan kyselystä saatiin videomarkkinoinnin suuntaamiseen, sekä sen 
ideointiin laadukasta tietoa kuluttajien mainosvideoiden katselusta. Kyselyyn oli muodostettu 
monia eri vaihtoehtoja ja lisäksi kohta vastausvaihtoehto ”muu, mikä?”. Vaihtoehtojen avulla 
vastaaja pystyi vastaamaan juuri oman mielipiteensä, jonka avulla saatiin mahdollisimman to-
denmukaisia vastauksia, eli validiteetiltaan luotettavia.  
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Vastaajille jätettiin myös avoin vastausruutu, jolloin vastaaja pystyi jättämään mielipiteensä 
kyselystä ja ylipäätänsä aiheesta. Vastauksia tuli siitä, että luonnonkosmetiikan ja kosmetii-
kan käsitteet olivat epäselviä osalle vastaajista. Osa vastaajista oli ymmärtänyt, että kosme-
tiikka tarkoittaa ainoastaan värikosmetiikkaa, eli meikkejä. Kyselyn lähtökohta ja käsitteet oli 
tarkennettu kyselyn alkuun, mutta avointen vastausten perusteella osalta oli jäänyt alkutieto 
lukematta. Tämä vaikuttaa reabiliteettiin siten, että vastaukset saattavat olla osaksi valheel-
lisia. Selkeästi harhaan menneet vastaukset otettiin analysointi vaiheessa huomioon, jolloin 
kyseiset vastaukset eivät vaikuttaisi tutkimuksen validiteettiin ja reabiliteettiin.  
 
 
7 Lopputuotokset 
Lopputuotokset osiossa käydään läpi opinnäytetyöstä tehtäviä tuotoksia. Opinnäytetyön poh-
jalta on tehty kirjallisen version lisäksi videodokumentti ja infograafi. 
7.1 Videodokumentti 
Tässä opinnäytetyössä tutkimuksen tulosten julkaisua ja esitystä parannetaan videodokumen-
tin avulla. Videodokumentti on toteutettu niin, että se konkreettisesti kattaa tutkimuksen tu-
lokset ja vangitsee katsojan ajattelemaan dokumentissa käsiteltyjä teemoja. Videodoku-
mentti sisältää haastatteluja ja faktaa tutkimukseen liittyen. Dokumentti sisältää aitoja haas-
tattelutilanteita, joiden avulla saadaan avoimesti luotua opinnäytetyöhön uskottavuutta ja 
läpinäkyvyyttä, joka herättää katsojassa luotettavuutta. Opinnäytetyö tarkastelee ja tutkii 
videomarkkinointia ja tunteita, jolloin haluttiin osa tutkimuksen tuloksista keskittää juuri vi-
deolle, ajatuksia herättävästi.  
 
Videodokumentin tarkoitus on yksinkertaistaa tutkimuksen tulokset ja tehdä tulokset helpom-
min katsottaviksi ja julkaistaviksi. Sen avulla tutkimustieto saadaan esitettyä niin, että se 
pystytään esittämään kiinnostavasti. Videodokumentin avulla on lähdetty rikkomaan opinnäy-
tetyön rajoja ja tuotu siihen monialaista osaamista. Videodokumentin haluttiin sisältävän pal-
jon oleellista tietoa, sekä ajatuksia herättäviä aiheita.  
 
Videodokumentti on suunnattu kaikille, jotka ovat kiinnostuneita videomarkkinoinnin tehosta-
misesta etenkin kosmetiikka-alalla. Videon katsoja voi olla esimerkiksi yrittäjä, joka haluaa 
parantaa videomarkkinointiaan. Videosta saa vinkkejä omaan videomarkkinointiin pääosin kos-
metiikka-alalla, mutta myöskin muilla aloilla.  
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Videodokumenttia lähdettiin toteuttamaan opinnäytetyön haastatteluiden perusteella. Haas-
tateltavia oli tunne- ja videoalalta, sekä kosmetiikan kuluttajia. Kaikki haastattelut kuvattiin 
videolle ja näistä lähdettiin kokoamaan videodokumentti. Haastatteluista on mainittu erik-
seen opinnäytetyön kohdassa Haastattelut 4.2 sekä Haastatteluiden tulokset 5.1. 
 
Haastattelut kuvattiin sovittuina ajankohtina haastateltavien kanssa. Haastatteluiden saami-
nen videolle varmistettiin järjestämällä oma tila haastatteluille, joissa taustamelu olisi mah-
dollisimman vähäistä. Kuvan- ja äänenlaadun varmistamiseksi käytettiin erillistä mikrofonia, 
sekä kahta tai kolmea eri kameraa. Kameroiden kanssa käytettiin tripodeja, jotta kuva pysyisi 
vakaana. 
 
Haastatteluiden kuvaamisen jälkeen lähdettiin kokoamaan ja editoimaan videodokumenttia. 
Videodokumentin tarkoituksena on tiivistää yhteen kaikista käytännöllisin tieto videomarkki-
noinnin osalta, joten haastattelut käytiin erikseen läpi ja samalla poimittiin oleellisin tieto 
ylös. Editoimiseen on käytetty iMovie – ohjelmaa, jolla videon osat on helppo leikata, sekä 
järjestellä asianmukaiseksi. Ohjelmalla on pystytty lisäämään videoon sopiva musiikki ja muu-
tamia efektejä ja tekstejä. Lisäksi videoon on lisätty muutamia taustoja mielenkiinnonherät-
tämiseksi. 
 
Videodokumentin julkaisu tapahtuu julkaisemalla se YouTube – videopalvelussa, jonka kautta 
sitä on helppo jakaa myös muilla internetin kanavilla. Videodokumentti on etenkin apuna 
opinnäytetyön yhteistyöyrityksen videomarkkinoinnin suunnittelussa mutta myös muille sa-
massa tilanteessa oleville yrityksille.  
 
Videopalvelu YouTube koettiin kaikista parhaimmaksi kanavaksi julkaista videodokumentti. 
Useat isot yritykset käyttävät videomarkkinoinnissaan YouTubea, koska sillä on yli miljardi 
käyttäjää. YouTuben hyviä puolia ovat sen helppokäyttöisyys. Videot löytyvät yhden linkin ta-
kaa, siinä näkee videoiden katselukerrat ja videoita on erittäin helppo jakaa eteenpäin. 
 
Muiden sosiaalisen median kanavien koettiin olevan turhia julkaisualustoja, sillä esimerkiksi 
Snapchatin ja Instagramin julkaisu kapasiteetti on rajallinen, eikä ole tarkoitettu pitkien vide-
oiden jakamiseen. Julkaisukanava YouTubesta videolinkkejä jaetaan muilla sosiaalisen median 
kanavissa. Parhaiksi kanaviksi valittiin Facebook ja LinkedIn. Facebook tavoittaa ylivoimaisesti 
eniten katselijoita, kun taas LinkedIn on tiivis työyhteisö, jossa saattaa olla enemmän kiinnos-
tusta aihetta kohtaan. Muita suosittuja sosiaalisen median kanavia ei valittu videodokumentin 
jakamiseen, sillä esimerkiksi Snapchatin ja Instagramin käyttäjäkunta on keskimäärin 16-24 
vuotiaat yksityishenkilöt. (Kröger 2016.) 
 
 55 
Videodokumentin julkaisun kohderyhmä on kaikki keitä kiinnostaa videomarkkinointi ja tun-
teet. Etenkin yritykset tai henkilöt, jotka haluavat kehittää videomarkkinointiaan tai – tuotan-
toaan hyödyntämällä tunteiden tunnistamista. 
 
7.2 Infograafi 
Infograafi on yleensä posterityyppinen, jossa monimutkainen tieto on yksinkertaistettu visuaa-
lisesti, esimerkiksi diagrammien avulla. Infograafissa tutkimuksen tieto on selvennetty kuvin 
ja faktoin ja näin monimutkainen tutkimus pystytään tehdä ymmärrettäväksi kaikille. In-
fograafia voidaan käyttää muun muassa yrityksen sisäisessä viestinnässä siten, että monimut-
kainen asia on selkeytetty koko työyhteisölle infograafin avulla.  
 
Infograafin tarkoitus tässä opinnäytetyössä on yksinkertaistaa tutkimuksen tulokset ja esittää 
ne kiinnostavalla tavalla visuaalisesti, sekä helposti ymmärrettävästi. Etenkin määrällisen ky-
selytutkimuksen tulokset on helppo esittää infograafissa kaavoin ja kuvin. Haastatteluiden 
sekä kyselyn tuloksien tieto on myös helposti hyödynnettävissä infograafissa kuvin ja lainauk-
sin.  
 
Infograafin avulla saadaan tieto selvitettyä niin, että opinnäytetyön tulokset pystytään sel-
keyttämään kosmetiikka-alan työelämän edustajalle helposti ja nopeasti. Sitä on myös helppo 
jakaa eteenpäin esimerkiksi erilaisissa sosiaalisen median kanavissa tai yrityksen internet-si-
vuilla.  
 
Infograafissa esitetään haastatteluiden ja kyselyn tuloksia. Kyselyn tulokset esitetään in-
fograafissa diagrammien ja kaavojen avulla, jolloin tulokset voidaan ymmärtää helposti. Esi-
merkiksi haastatteluiden tuloksista voidaan koostaa kuvia, jotka ilmaisevat kosmetiikka-alan 
erityispiirteitä. Haastatteluista voidaan puolestaan käyttää lainauksia ammattilaisten kom-
menteista. 
 
Infograafia alettiin tehdä kaikkien tulosten analysoinnin jälkeen, jolloin voitiin koostaa kai-
kista tuloksista yhtenäinen kuva. Tulosten käsittelyn jälkeen infograafin tekeminen alkoi sen 
hahmottamisella paperilla, sekä kuvankäsittelyohjelmalla. Kuvankäsittelyohjelmalla in-
fograafi voidaan tallentaa painettavaan muotoon sekä pdf-tiedostomuotoon, joka on helposti 
avattavissa tietokoneella. Pdf-tiedostona infograafia on helpompi levittää esimerkiksi yrityk-
sen sisäisessä viestinnässä.  
 
Infograafin ulkoasun suunnittelu lähti liikkeelle opinnäytetyön aiheesta, sekä siihen liittyvästä 
alasta. Koska tutkittava ala oli kosmetiikka-ala, haluttiin infograafista siisti ja tyylikäs. Väri-
maailmaksi valikoitui vaaleanpunaiset, vihreät ja violetit pastellivärit. Fontit valittiin niin, 
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että teksti olisi ymmärrettävää ja siistin näköistä. Infograagin toteutus tehtiin PhotoShop CC-
kuvankäsittelyohjelmalla. 
 
Tästä opinnäytetyöstä tehty infograafi julkaistaan työelämän edustajien puolesta, mikäli he 
katsovat sen tarpeelliseksi. Kanavat, joilla olisi järkevää julkaista tämä infograafi ovat yritys-
ten blogit, LinkedIn ja Facebook. Nämä kanavat tavoittavat useita kohdehenkilöitä, joissa 
myös opinnäytetyön infograafin edelleen jakaminen on helppoa. Pääasiassa infograafi on tär-
keä yrityksen sisäisessä viestinnässä, jotta kokonaisuus pysyy selkeänä, mutta samalla mielen-
kiintoisena.  
 
 
8 Työelämän edustajan palaute 
Opinnäytetyön tekijät saivat työelämän edustajien palautteet sähköpostitse. Kuten opinnäy-
tetyötä tehdessä tavoiteltiin, sai kosmetiikka-alan työelämän edustaja, Everyday Minerals 
Suomi uutta näkökulmaa videomarkkinoinnin kehittämiseen. Opinnäytetyön avulla yhteis-
työyritykselle syntyi paljon uusia tutkimus- ja toteutusideoita liittyen videomarkkinointiin. 
Yhteistyöyritys totesi, että opinnäytetyön aihe on ajankohtainen ja tärkeä aihe jokaiselle yri-
tykselle nykypäivänä. Keino, millä pystyy erottautumaan videomarkkinoiden joukosta, on tun-
teiden ja ajatusten syvempi tutkiminen ja hyödyntäminen.  
 
Kosmetiikka-alan työelämän edustaja kommentoi, että videodokumentti kiteyttää hyvin opin-
näytetyön tärkeimmät tulokset. Työelämän edustaja painotti, että juuri ajankohtaisuus on 
tärkeää. Lisäksi tieto ja tulokset ovat nykyaikaisia ja uutta tietoa on hyödynnetty. 
 
Everyday Minerals Suomi tulee hyödyntämään Facebookin ja vloggaajien kautta tapahtuvaa 
markkinointia tulevaisuudessa.  Everyday Minerals Suomi suunnittelee oman YouTube kanavan 
luomista, jonka kautta pystyy lisäämään yrityksen läpinäkyvyyttä, arvoja ja tarinaa. Yhteis-
työyritys aikoo keskittyä sosiaaliseen mediaan ja opinnäytetyön innoittamana juuri videoiden 
jakamiseen. Yhteistyötä bloggaajien kanssa on hyödynnetty ennenkin, mutta yritys haluaa nyt 
keskittyä jakamaan tarinoita ja kokemuksia normaalista elämästä. Luonnollinen siirtyminen 
videoihin voisi tapahtua vloggaajien kautta. Tämän siirtymisen jälkeen yrityksen on tarkoitus 
työstää omia videoita, joissa käytettäisiin musiikkia tarinan kerronnassa ja positiivisten tun-
teiden herättelyä, jotka tuovat ihmiselle hyvän olon ja hymyn. 
 
Yhteistyöyritys sai uutta tietoa tunteiden vaikuttamisesta ostokäyttäytymiseen. Ilmi kävi esi-
merkiksi se, etteivät ihmiset tee mitään, mikä ei tunnu hyvältä. Yritykselle uutta tietoa oli 
se, miten tärkeää videoiden ja mainosten kautta välittyvä läpinäkyvyys ja arvojen esille nos-
taminen on. 
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Opinnäytetyössä opinnäytetyöntekijöiden ja yhteistyöyrityksen välinen yhteistyö toimi hyvin, 
sillä ymmärrys ja yhteydenpito sähköpostin välityksellä oli sujuvaa ja ytimekästä. Myöskään 
väärinymmärryksiä ei syntynyt. Yhteistyöyritys oli myös tyytyväinen alkuvuoden tapaamiseen, 
sillä siihen oli valmistauduttu hyvin ja tapaamista varten oli asetettu selkeä tavoite. Tapaami-
sessa keskustelu oli myös avointa ja vastaanottavaista molempien osapuolien puolesta. 
 
DigiPeople Studion Pekka Tuomisen rooli opinnäytetyössä oli kommentoida opinnäytetyön tuo-
toksia, eli videodokumenttia ja infograafia. Tuomisen mukaan videodokumentti oli yleisesti 
hieno, ja siinä oli hyvä, dokumenttimainen ote. Kehitysehdotuksina Tuominen mainitsi, että 
musiikin tulisi jatkua koko videon läpi, sillä se hioo taustakohinaa. Lisäksi Tuomisen mielestä 
videota olisi voinut tiivistää lyhyemmäksi, mutta opinnäytetyön tekijöiden näkemys oli, että 
videosta olisi voinut jäädä puuttumaan opinnäytetyön aiheeseen liittyen oleellisia asioita. Mu-
siikki muutettiin videodokumenttiin niin, että se jatkuu koko videon ajan.  
 
Tuominen kommentoi infograafin kokonaisuuden olevan hyvä. Kehitysehdotuksina Tuominen 
totesi, että fontteja ja värejä voisi käyttää monipuolisemmin ja lähteiden merkitseminen tu-
lee tehdä selvemmin. Infograafia muutettiin näiden kommenttien perusteella, eli värejä ja 
fontteja lisättiin ja lähteet merkittiin tarkemmin. Sekä videodokumenttia, että infograafia 
muokattiin näiden ohjeiden perusteella. 
 
 
9 Johtopäätökset ja yhteenveto 
Opinnäytetyössä toteutetun kyselyn, haastatteluiden ja benchmarkkauksen avulla saatiin 
oleellista tietoa kosmetiikka-alan videomarkkinoinnista, sekä tunteiden vaikutuksesta video-
markkinoinnissa. Lisäksi etenkin benchmarkkauksen avulla nähtiin kosmetiikka-alan yritysten 
tämänhetkiset yleisimmät videomarkkinointitavat. Näiden kaikkien menetelmien avulla saa-
tiin laadukasta tietoa Everyay Minerals Suomen videomarkkinoin kehittämiseen. 
 
Opinnäytetyön kyselystä kävi ilmi, että suurin osa vastaajista ohittaa videomainokset, jos se 
on mahdollista, johon yleisin syy on kiire katsomaan haluttua videota. Silti yli puolet vastaa-
jista olivat joskus ostaneet kosmetiikka videomainosten perusteella. Kosmetiikka-alan ammat-
tilaisen haastattelussa puolestaan kävi ilmi, että kosmetiikan ostaminen on yleensä tunnepe-
räistä, etenkin meikkien ostaminen, koska ihminen ostaa sitä tunteakseen itsensä esimerkiksi 
kauniiksi. Tämän perusteella voisi päätellä, että tunteita herättävät videot toimivat kosmetii-
kan markkinoinnissa erinomaisesti.  
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Tunteita kannattaa hyödyntää visuaalisesti, tarinallisesti sekä äänellisesti, eli mahdollisimman 
monipuolisella tavalla. On kuitenkin muistettava säilyttää kokonaisuus. Ammattilaisten haas-
tatteluiden mukaan esimerkiksi musiikki videossa tukee sen tarinan kerrontaa ja näin ollen 
siitä syntyy katsojalle tunne-elämys. Benchmarkkauksessa verratessa autoalalla toimii tunne 
ja tarinapohjainen mainos, joka saattaa lähteä leviämään sosiaalisessa mediassa. Mahdolli-
sesti myös kosmetiikka-alalla voitaisiin keskittyä tarkemmin tunteen luomiseen, sekä samalla 
rakentaa ympärille sopiva tarina kokonaisuuden luomiseksi, sillä juuri tarinat vaikuttavat ih-
misten tunteisiin voimakkaimmin. Opinnäytetyön yhteistyöyritys aikoo opinnäytetyön perus-
teella tehdä tulevaisuudessa omia videoita, joihin sisältyy tarina, positiiviset tunteet esimer-
kiksi musiikin avulla herätettynä.  
 
Tunteiden herättäminen tapahtuu tarinan ja visuaalisuuden, sekä äänimaailman luomisella. 
Ammattilaisen mukaan uteliaisuus herättää kiinnostusta. Jos mainoksen alku herättää uteliai-
suutta, kiinnostuu katsoja todennäköisesti videosta. Kyselyn perusteella kuluttajat haluavat 
mainosvideoiden sisältävän tunteista eniten iloa tai vaikutusta, jotka ovat positiivisia tun-
teita. Ammattilaisten mukaan juuri positiiviset tunteet saavat ihmisen ostamaan enemmän. 
Everyday Minerals Suomi pyrkii näiden johtopäätöksien perusteella vaikuttamaan videoillaan 
enemmän juuri kuluttajan positiivisiin tunteisiin. Haastatteluiden perusteella tunteisiin vai-
kuttava video jää myös ihmisen mieleen, joten tunteilla vaikuttaminen on tämänkin väittä-
män perusteella kannattavaa. Kyselyn perusteella myös kuluttajat haluavat nähdä eniten visu-
aalisesti ja tunteellisesti vaikuttavia videoita, eli mahdollisesti nämä asiat herättävät kulutta-
jassa uteliaisuutta, joka voi johtaa mahdolliseen ostopäätökseen. 
 
Benchmarkkauksesta sekä ammattilaisten haastatteluista päätellen, keskittyy kosmetiikka-
alan videomarkkinointi tällä hetkellä paljon sosiaalisen median markkinointiin sekä videoblog-
gaajien kautta tapahtuvaan yhteistyöhön. Kosmetiikka-alan mainosvideoista toimivat parhai-
ten ne, jotka tuovat läpinäkyvyyttä esille tai luovat tunnepohjaisen tarinan mainosvideoon. 
Ammattilaisten haastatteluiden perusteella juuri läpinäkyvyys ja arvot voivat tulevaisuudessa 
olla yhä suuremmassa roolissa, kun luottamus yritystä ja tuotteita kohtaan merkitsee kulutta-
jille yhä enemmän. Yhteistyöyritys aikoo tämän perusteella tulevaisuudessa tuoda esille 
omissa videoissa juuri läpinäkyvyyttä ja arvoja.  Provosointia voi myös hyödyntää videomark-
kinoinnissa, mutta ehkä juuri omien arvojen korostamisen hyödyksi, sillä silloin nämä arvot 
jäävät mieleen. Esimerkkinä omien arvojen korostamiseen ovat eläinkokeiden kieltäminen ja 
oma ekologisuus. Provosoimisella tarkoitetaan tässä tapauksessa tunteiden herättämistä ja 
läpinäkyvyyden luomista. 
 
Benchmarkkauksessa kävi ilmi, että isot yritykset saavat näkyvyyttä rahalla muun muassa te-
levisiossa ja radiossa. Pienemmillä yrityksillä puolestaan voisi toimia paremmin vloggaajien 
suosittelut tai omat videot sosiaalisessa mediassa, joka on pienemmän yrityksen budjetille 
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kannattavampaa.  Yhteistyöyritys Everyday Minerals Suomelle voisi toimia yhteistyö vloggaa-
jan kanssa, omat tutorials-, eli ohjevideot tai muuten läpinäkyvyyttä lisäävä tunnepohjainen 
mainos sosiaalisessa mediassa. Samalla yrityksen tulisi tuoda esille läpinäkyvyyttään ja omaa 
arvomaailmaansa, sillä kuluttajat haluavat yhä enemmän todenmukaisemman kuvan tuot-
teista ja luotettavuutta yritykseltä. Tätä yhteistyöyritys lähtee toteuttamaan tulevaisuudessa 
omissa videoissaan. Opinnäytetyön kosmetiikka-alan yhteistyöyrityksen ollessa luonnonkosme-
tiikka yritys, olisi sille tehokkainta juuri oman läpinäkyvyyden korostaminen ja samalla ihmi-
sen tunteiden herättäminen jokaisen ihmisen kauneuden hyväksymisestä. Ihan ensimmäiseksi 
yritys aikoo opinnäytetyön pohjalta tehdä yhteistyötä vloggaajien kanssa ja sitä kautta mark-
kinoida tuotteitaan videoiden kautta, jonka jälkeen heidän on luonnollisempaa siirtyä omiin 
videoihin. 
 
Opinnäytetyön kyselyn perusteella suurin syy luonnonkosmetiikan käytölle on laatu ja sen 
luonnollisuus. Suurin syy sille, etteivät kaikki käytä luonnonkosmetiikkaa on epätietoisuus tai 
kiinnostuksen puute. Niin kuin ostokäyttäytymisen teoriassa on kerrottu, kuluttajat ovat pal-
jon tietoisempia, mutta mukavuudenhaluisempia kuin ennen, eli tietoa luonnonkosmetiikasta 
on saatavilla, mutta sen selvittämiseksi ei jakseta nähdä vaivaa. Tämän perusteella Everyday 
Minerals Suomi voisi tuoda tietoisuutta luonnonkosmetiikasta esimerkiksi niin, että se on hel-
posti saatavissa, niin ettei sen saamiseksi tarvitse nähdä paljon vaivaa. Tällaisia kanavia voisi 
olla brändin omat nettisivut, bloggaajien ja vloggaajien kautta, sekä sosiaalisen median 
kautta. Etenkin videoista tieto on helposti katsottavissa. Näistä kanavista kyselyn perusteella 
myös kuluttajat halusivatkin lisää tietoa luonnonkosmetiikasta.  
 
Opinnäytetyön tulosten ja yhteistyöyrityksen palautteen perusteella voidaan todeta, että vi-
deomarkkinointi ja tunteiden merkitys videomarkkinoinnissa on ajankohtainen aihe. Video-
markkinoinnin tehostamiseksi tulisi keskittyä entistä enemmän tunne-elämysten luomiseen ja 
läpinäkyvyyden lisäämiseen. Opinnäytetyössä saatiin myös vastattua alussa esitettyihin kehit-
tämiskysymyksiin. Seuraavan sivun taulukkoon on kirjattu opinnäytetyön kehittämiskysymyk-
set ja vastaukset. 
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Miten mainosvideot vaikutta-
vat ihmisten tunteisiin ja 
sitä kautta ostokäyttäytymi-
seen? 
 
Miten videomarkkinointi toi-
mii kosmetiikka-alalla? 
 
Kuinka tehostaa yrityksen vi-
deomarkkinointia tunteet 
keskiössä? 
Mainosvideot herättävät tun-
teita tarinalla, visuaalisuu-
della sekä äänimaailmalla. 
Mainokset vaikuttavat ihmis-
ten tunteisiin sen perus-
teella, mitä tunnetta mai-
noksessa on yritetty hakea. 
Osa ihmisistä ostaa mainos-
videoiden perusteella tarkoi-
tuksella ja osa alitajuntai-
sesti. 
Kosmetiikka-alalla video-
markkinointi tapahtuu vlog-
gaajien kautta sekä video-
mainoksilla sosiaalisessa me-
diassa ja televisiossa. Kos-
metiikka mainokset ovat 
usein enemmän asiapitoisia 
kuin tunneperusteisia. 
Esimerkiksi Facebookissa ja 
YouTubessa visuaalisesti 
näyttävillä mainoksilla mai-
nostaminen, joissa tuodaan 
esille yrityksen arvoja ja 
etenkin läpinäkyvyyttä. 
Vloggaajien avulla pystyttäi-
siin tuomaan esille tuotteen 
informaatio. 
Taulukko 6: Kehittämiskysymysten vastaukset 
 
Yhteistyöyritys sai uutta näkökulmaa videomarkkinoinnin tehostamiseen ja suunnitteluun. 
Kosmetiikka-alalla on paljon parannettavaa tunteiden osalta, mutta myös mahdollisuuksia on 
paljon. Opinnäytetyön perusteella yhteistyöyritys pystyy olemaan monipuolinen, sekä erottau-
tumaan joukosta. 
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Liite 1: Infograafi 
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 Liite 2 
 
Liite 2: Videodokumentti 
 
https://www.youtube.com/watch?v=Xg_A0ae4MPk 
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Liite 3: Haastattelukysymykset 
 
Videoala /Juha Hanhinen 
 
• Kuinka paljon videoita tuotat vuodessa? 
 
Video ilmiönä 
• Miten olet huomannut videoiden yleistyneen? Missä yhteyksissä? 
• Minkä tyyppisiä videoita nykyään tuotetaan? 
• Mitä videolta halutaan nykyään? Erityispiirteitä? Suosittua tällä hetkellä? 
• Millaiset videot saavat eniten katselukertoja? 
• Miten paljon yritysvideot ovat lisääntyneet viime vuosien aikana? 
 
Videot & tunteet 
• Miten koet, että tunteita hyödynnetään videoissa?  
• Miten niitä käytetään nyt verrattuna entiseen? 
• Miten voitaisiin parantaa entisestään?  
 
Videomarkkinointi 
• Miten huomaat videomarkkinoinnin yleistyneen? 
• Ennen ollaan perusteltu ostopäätöstä järkipohjalta ja nyt enemmän tunnepohjalta. 
Mitä mieltä olet asiasta?  
• Millainen on hyvä mainoksissa käytettävä video? Kerro esimerkki tai kuvaile? 
 
Tunneala / Camilla Tuominen & Jarkko Rantanen 
 
• Kerro lyhyesti urastasi tunteisiin liittyen? 
 
Tunteet 
• Kerro lyhyesti, miten mielestäsi tunteet ohjaavat ihmisen käyttäytymistä ja päätök-
sentekoa? (Miten tunteet näkyvät voimakkaimmin?) 
• Mitkä tunteet herättävät voimakkaimmin ajatuksia? 
• Mitkä tunteet aiheuttavat positiivisia ja mitkä negatiivisia ajatuksia? 
• Miten tunteet vaikuttavat ihmisen mielihyvään? 
• Miten ihmisten tarpeet vaikuttavat tunteisiin? 
 
Video & tunteet 
• Tarvitseeko mielestäsi videoiden herättää tunteita? Miksi? 
• Miten olet kokenut nykypäivän videomainosten tunteellisuuden? 
• Mitä tunteita mainosvideon tulisi herättää kuluttajissa? (jotta kiinnostus heräisi? 
Ostopäätös?) 
• Mitä erityispiirteitä mainosvideossa pitää olla, jotta se herättää tunteita? 
• Miten vahvasti tunteet vaikuttavat ihmisten tarpeisiin? Miten se näkyy? 
• Vaikuttaako videon tai tekstin kautta herätetyt tunteet eri tavoin? Miten videon/vi-
suaalisen materiaalin kautta herätetyt tunteet vaikuttavat tarpeisiin? 
 
 
Kosmetiikka-ala / Ria Ratia 
 
Kosmetiikka-ala 
• Miten näet kosmetiikka-alan kehittyvän tulevaisuudessa? 
• Mitkä tuotteet ovat suosituimpia yleisesti tällä hetkellä?  
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Kosmetiikka-alan markkinointi 
• Mikä on suosituin markkinointitapa? 
• Miten kosmetiikka-alaa pitäisi mainostaa parhaiten? 
• Voisitko kuvitella, että videomainostaminen toimisi hyvin? Millaisilla videoilla? 
 Voisiko kuvitella, että kosmetiikka-alalla tehtäisiin tarinapohjaisia yritysvide-
oita yrityksen kuluttajille luoman mielikuvan parantamiseksi? 
 Minkä sesongin markkinointia voisi parantaa eniten? 
 Puuttuuko tällä hetkellä markkinoinnista mielestäsi jotain? Mitä voisi parantaa? 
  
Ostokäyttäytyminen 
• Millaisia tapoja kuluttajilla on ostokäyttäytymisessä? Harkitsevia? Harkitsematon?  
• Mitä sesonkeja kosmetiikka-alalla on? Erityispiirteitä? 
 
 
Kuluttajat (18-35 vuotiaat) 
 
Kosmetiikka-ala 
• Mitä kosmetiikkaa käytät? Meikkejä, vartalo, ihonhoito? 
• Kuinka usein käytät kosmetiikkatuotteita? 
• Käytätkö luonnonkosmetiikkaa? (Jos ei, niin voisitko kuvitella käyttäväsi? Jos käyttää, 
niin miksi?) 
 
Tunteet & Videot 
• Herättääkö kosmetiikka videomainokset sinussa tunteita? Mitä tunteita, jos herättää? 
• Katsoisitko mieluummin tunteellisia tarinoita kuin asiapitoisia mainosvideoita? 
• Mitä mieltä olet videomainoksista esim TV:ssä ja YouTubessa? Skippaatko vai jatkatko 
katselua? 
 
Ostokäyttäytyminen 
• Miten paljon keskimäärin käytät rahaa kosmetiikkaan? 
• Ostatko aina samoja tuotteita? Kokeiletko uusia? Harkitsetko? 
• Mikä saa ostamaan/ kokeilemaan uusia tuotteita?  
• (jos mainokset) Minkälaiset? Miksi? 
 Ostatko yleensä videomainosten perusteella kosmetiikkaa? 
 Ostatko enemmän tunne vai järkipohjalta? 
 
 
 
